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Abstract

Reva, V. Guerrilla marketing as a modern way of propagation in tourism industry.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The bachelor thesis deals with the topic of guerrilla marketing and its implementa-
tion in tourism industry globally and in the Czech Republic in particular. This work
explains the concept of guerrilla marketing and focuses on exploring the rate of its
implementation by tourism services’ providers on one hand and customers’ reac-
tion to this modern way of propagation on the other.

Keywords

Guerrilla marketing, tourism industry, modern marketing, way of propagation, ad-
vertising campaign.

Abstrakt

Reva V. Guerilla marketing jako moderni nastroj propagace v oblasti cestovniho
ruchu. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 20016.

Bakalarska prace se zabyva problematikou guerilla marketingu a jeho vyuZiti v
oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice, ale také globalné. Prace vysvétluje po-
jem ,Guerilla marketing“ a soustiedi se na zkoumani miry jeho vyuziti poskytova-
teli sluZeb cestovniho ruchu na jedné strané a reakci zakaznikli na takovou moder-
ni formu propagace na strané druhé.
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Guerilla marketing, cestovni ruch, moderni marketing, nastroj propagace, reklamni
kampan.
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1 Uvod

Cestovni ruch mél vzdy vyznamny vliv na hospodarsky a socialni rozvoj zemé. Ta-
ké v soucasné dobé je vyznam pramyslu cestovniho ruchu velmi dilezity a pro né-
které staty i primo strategicky. Cestovni ruch otevira rozsahlé prileZitosti pro pod-
nikani, obchod a kapitalové investice, vytvari pracovni mista, podili se na zachova-
ni kulturniho dédictvi a kulturnich hodnot zemi, oZivuje historické a ptirodni
atraktivity, a jako priifezové odvétvi ovliviiuje mnozstvi dalSich priimyslovych sek-
tort, které pro néj pracuji.

Podle zverejnénych statistik priimysl cestovniho ruchu roste v poslednich le-
tech rychlejsSim tempem nez takova vyznamna odvétvi jako automobilovy primys],
financni sluzby a zdravotni péce. Kazdoroc¢ni konference World Travel Tourism
Council uvadi, Ze v roce 2015 10 % celkového svétového hospodaiského vykonu
pripadalo na primysl cestovniho ruchu a vice nez 277 miliont lidi bylo v odvétvi
zameéstnano, coZ znamend, Ze kazdy 11. clovék na svété v roce 2015 pracoval
v oblasti cestovniho ruchu. S rlistem objemu volného ¢asu, zlepSujici se ekonomic-
kou situaci a kvalitou Zivota, se cestovni ruch rychle presouva z oblasti luxusnich
poti‘eb do oblasti potieb béznych a nezbytnych.

V prvnich dvou dekadach 21. stoleti, predevSim v poslednich nékolika letech,
je podoba cestovniho ruchu, jeho distribu¢nich cest a celého marketingového mixu
stale vice ovliviiovana modernimi technologiemi, inovacemi a médnimi trendy.
Informacni technologie, v prvni fadé internet, zdsadné zménily chovani zakazniki
a vyznamneé zvysily jak dostupnost nabidek cestovniho ruchu, tak i tlak konkuren-
ce v celém oboru. Z toho diivodu se musi poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu,
kteri chtéji zlstat konkurenceschopnymi, neustale piizptisobovat trhu, zintenziv-
novat a zkvalitiiovat propagaci svych sluZeb.

Klasickou reklamou je jiZ trh v dnesni dobé pomérné presycen a samotna re-
klama je uZivateli bud’ vnimana jako obtéZujici a nezadouci, nebo ji uz viibec ne-
vnimaji. Vétsina lidi se snaZzi reklamnim sdélenim vyhnout, a to prepnutim kanalt
pti sledovani televize v okamziku, kdy se vyskytne reklama nebo nalepkou na pos-
tovnich schrankadch zakazujici vhazovani reklamnich letakl. Aby své zakazniky
uspésné oslovili a prilakali, musi poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu hledat
stale nové postupy a vyuzivat v konkuren¢nim boji fadu netradi¢nich marketingo-
vych nastroju.

Reseni v sobé prinasi guerilla marketing, netradi¢ni, kontroverzni, inova¢ni a
dokonce agresivni zplisob propagace, ktery ma za cil co nejvice zadkazniky zauj-
mout, prekvapit a Sokovat. Vysledkem je odliseni firmy od konkurence. Hlavnim
divodem vyuziti guerilla marketingu je, Ze dokaze pomoci svych nekonvenc¢nich
marketingovych ,zbrani“ oslovit mnohem vétsi pocet zakaznikii a zarovenn mno-
hem levnéji neZ tradi¢ni nastroje propagace. I kdyZ guerilla fenomén existuje uz
vice jak 30 let, je to relativné novy koncept, ktery zacal byt aktivné vyuZzivan az
v posledni dekadé. Primarné byl guerilla marketing urcen pro malé a stredni firmy,
protoZe jeho realizace nevyzaduje velky rozpocet. S postupem casu velké spolec-
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nosti také ocenily vyhody guerilla kampani, a vyuZivaji je s cilem oslovit predevSim
takové skupiny zakaznikd, které jiZ nereaguji na metody klasické propagace.

Pro svoji bakalarskou praci jsem si zvolila pravé téma , Guerilla marketing ja-
ko moderni nastroj propagace v oblasti cestovniho ruchu®, protoZe si myslim, Ze
tento zplisob propagace ma v oblasti turismu velky potencial, ktery je v Ceské re-
publice stale relativné malo vyuZit.
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2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je porovnani miry vyuZiti guerilla marketingu posky-
tovateli a zprostiredkovateli sluZeb cestovniho ruchu v Ceské republice a stupné
oblibenosti a vnimani této netradi¢ni formy propagace ze strany ptijemct sluZzeb
cestovniho ruchu.

VedlejSim cilem je zkoumani guerilla marketingu, zjiSténi povédomi o tomto
zplUsobu propagace u Ceské verejnosti a prileZitosti pro jeho vyuzZiti v oblasti ces-
tovniho ruchu.

Bakalarska prace je rozdéland na dvé casti — Cast teoretickou a Cast praktic-
kou. V teoretické casti se vénuji zakladnim pojmlm tykajicim se problematiky ces-
tovniho ruchu a guerilla marketingu, vysvétlim také principy a jednotlivé techniky
guerilla marketingu.

Prakticka cast je vénovana zjisténi nazoru ceskych spotrebiteli sluzeb cestov-
niho ruchu na guerilla marketing, a porovnani miry vyuZiti této formy propagace
v cestovnim ruchu s mirou jeho vnimani a oblibenosti. K naplnéni danych cild slou-
Z1 data ziskana z primarniho vyzkumu provedeného pomoci dotaznikového Setre-

’

ni.
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3 Literarni prehled

3.1 Definice cestovniho ruchu

Je tézké si predstavit, Ze bychom v soucasné dobé nasli clovéka, kterému by pojem
»cestovni ruch” nic netikal. Kazdy jedinec si ale pod timto pojmem predstavuje né-
co jiného. Pro nékteré lidi je to vikend u vody ve stanu, pro jiné dovolena u more
nebo na horach, pro dalsi pobyt na chalupé nebo organizovany zajezd za pamat-
kami kulturniho dédictvi.

Definic cestovniho ruchu také existuje velké mnoZstvi. Jak upozoriuje ve své
praci V. Mala (2002), rtzni autofi, v zavislosti na tom, z hlediska které védni disci-
pliny cestovni ruch zkoumaji, zdliraziuji ve svych definicich rtizné stranky tohoto
slozitého jevu.

Nejcastéji pouzivanou definici je definice podle Svétové organizace cestovniho
ruchu, ktera uvadi, Ze cestovni ruch je ¢innost osoby, ktera cestuje do mista mimo
své bydlisté na kratkou pirechodnou dobu (maximalné jeden rok pro mezinarodni
cestovni ruch a Sest mésicii pro domaci) a hlavnim tucelem této cesty neni vykona-
vani vydélec¢né ¢innosti v navstivené destinaci (UNWTO, 1995, v Ryglova, Burian,
Vaj¢nerova 2011, s. 18).

[ kdyZ tato definice je Siroce pouZivana, jak uvadi V. Mala ,mnohooborovost a
prirezovost cestovniho ruchu ¢inf obtiZnym i jeho presné a z hlediska teorie i praxe
jednotné definovdni.“ (Mala, 2002, s. 26)

V publikaci autort Ryglové, Buriana a Vaj¢nerové (2011, s.17) se uvadi, ze ces-
tovni ruch by mohl byt definovan jako hospodarské odvétvi produkujici veskeré
sluZby spojené s cestovanim a turistikou. Celé odvétvi lze pak rozdélit do jednotli-
vych sektort:

Prvnim sektorem je sektor ubytovacich sluzeb, kam patri vSe poskytujici uby-
tovaci sluzby, jako napftiklad hotely, hotelové retézce, motely, hostely, soukromé
penziony a apartmany, kempy a jiné.

Do druhého sektoru - atrakce - spadaji napriklad tematické parky, muzea, ga-
lerie, kulturni a prirodni pamatky, botanické zahrady, narodni parky, sportovni
centra, festivaly a akce apod.

Treti sektor - doprava - je predstaven poskytovateli letecké, autobusové, Ze-
lezni¢ni, lodni a automobilové dopravy. Také sem patii automobilové ptijcovny a
spolecnosti, které piijcovani automobild zprostiedkovavaji.

Dal$im sektorem priimyslu cestovniho ruchu je sektor zprostredkovateld,
kam miiZeme zaradit cestovni kancelare a agentury, online cestovni agentury, tou-
roperatory, rezervacni systémy, organizatory konferenci apod.

Poslednim sektorem je, podle autorti, sektor organizaci, do kterého lze zahr-
nout narodni turistické centraly, regionalni centra, turistické asociace, turistické
informacni agentury a tak dale.

Podle tohoto rozdéleni je patrné, Ze rtizné subjekty cestovniho ruchu, spadaji-
ci do riznych sektord, bud patii do soukromého sektoru ekonomiky a jsou zamé-
Fené na maximalizaci svého zisku, nebo funguji na principu neziskovych organiza-
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ci, anebo patri do verejného sektoru, nejsou tedy zaloZené na ziskovém principu a
poskytuji verejné sluzby. Takova rozmanitost principii fungovani jednotlivych sub-
jektli podtrhuje celkovou sloZitost jevu cestovniho ruchu.

Jeden z dalSich moZnych pohledi na cestovni ruch prinasi autori Middleton,
Fyall a Morgan (2009, s. 2), ktefi tvrdi, Ze cestovni ruch je trh odraZejici poptavku
konzumentt po velice Siroké nabidce produktl a sluzeb poskytovanych radou or-
ganizaci patticich do soukromého a verejného sektoru ekonomiky.

Ze vSeho vySe uvedeného lze odvodit, Ze cestovni ruch je slozity mnohostranny jev,
ktery plni ve spoleCnosti ekonomickou, rekrea¢né-zdravotni, kulturné-poznavaci,
informacni a vychovnou funkci.

3.2 Vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu

Ackoli trh cestovniho ruchu miize byt chapan jako trh sluzeb a mit urcité spolecné
charakteristiky a rysy, specificky charakter sluzeb cestovniho ruchu a potteb za-
kazniki definuji také urcité zvlastnosti tohoto trhu.

Obecné charakteristiky sluZeb cestovniho ruchu vychazejici z vlastnosti sluzeb
jsou podle Vastikové (2014, s. 16 - 20) a fady dalSich autori:

e Nehmotnost. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby, nemtze ji zakaznik
pred koupi Zadnym fyzickym smyslem zhodnotit a spokojenost nebo nespoko-
jenost se sluzbou posoudi aZ po jejim zkonzumovani.

e Neoddélitelnost. Spotireba sluzby je ¢asové a prostorové vazana na jeji pro-
dukci a nelze je od sebe oddélit. Naptiklad turista musi navstivit urcitou desti-
naci, aby mu hotel mohl dorucit ubytovaci sluzbu. VétSina sluzeb cestovniho
ruchu je produkovana v pritomnosti poskytovatele sluzby a také zakaznika,
coz znamenad, Ze zakaznik je neoddélitelnou soucasti a spoluproducentem
sluzby.

e Heterogenita (proménlivost). V procesu poskytovani sluzby jsou zahrnuti po-
skytovatelé a zprostiedkovatelé této sluzby a zakaznici tuto sluzbu kupujici.
Chovani kazdého zucastniki procesu nelze vzdy predvidat, ovlivnit nebo
standardizovat. Proto kvalita i zplisob poskytnuti té stejné sluzby se muze li-
Sit dokonce i v rdmci jedné firmy. Sluzby cestovniho ruchu jsou vZdycky vyso-
ce proménlivé. Rizni zakaznici miizou mit napriklad absolutné rtizné hodno-
ceni stejného letu se stejnou aerolinkou v zavislosti na jejich psychickém a
emocialnim stavu béhem letu.

e Znicitelnost (pomijivost). Sluzba nemuze byt vyrabéna na sklad, uchovana ¢i
vracena a znovu prodana. Velka Cast sluZzeb cestovniho ruchu musi byt spo-
tfebovana zdkazniky jenom v dané dobé a misté jim urceném, jinak ztraceji
svou hodnotu. Naptiklad nevyuZita vstupenka do muzea, neobsazeny hotelovy
pokoj nebo sedadlo ve vlaku jsou znehodnoceny z diivodu bezprostiedniho
spojeni sluzby s mistem, ve kterém méla byt realizovana.
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3.3 Specifika sluZeb cestovniho ruchu

Autori Hsu, Killion, Brown, Gross a Huang (2008, s. 13 - 19) uvadi tyto specifické a
unikatni vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu:

e Vyrazna sezonnost. V zavislosti na umisténi destinace nebo turistické atrakce
sezonnost miiZe byt vice nebo méné kriticka. Napriklad objekt cestovniho ru-
chu umistény kolem rovniku bude méné ovlivnén sezonnimi zménami neZ ob-
jekty ve vyssich zemépisnych $irkach. Cim vice je atrakce zavisla na podnebi,
tim vice je citliva na sezonni zmény v poptavce. Docasné zastaveni provozu
béhem tzv. ,low season“ je béZna praxe pro poskytovatele sluzeb cestovniho
ruchu. Napriklad lyZarské arealy a strediska prosperuji v zimé, ale béhem léta
mohou byt ¢astecné nebo celkové uzaviené.

Vs vrs

Vzhledem k tomu, Ze sezonnost ovliviiuje nejvétsi ¢ast poskytovateld a zpro-
stredkovateli sluZeb cestovniho ruchu, proaktivni marketingové kampané
jsou nesmirné dulezité, protoZe mohou vyrazné zvétsit poptavku béhem nizké
sezony.

e Neurcité vlastnictvi. Zatimco u fyzického zboZi dlouhodobé spotireby (napfi-
klad pocitacii) vlastnictvi je pifimo predano od prodavace zakaznikovi ve chvili
uskutecnéni prodeje, sluzby cestovniho ruchu nemohou vylu¢né patrit jedné
ze stran zucastnénych v produkci nebo spotiebé téchto sluzeb.

Cestovni kancelar maze zakoupit riizné sluzby cestovniho ruchu od nezavis-
lych poskytovateli jako napriklad aerolinek, hotelti a restauraci. Ackoli kance-
1ar nebude tyto sluzby ,vlastnit“, mize z téchto sluzeb sestavit balicek a pro-
dat zakaznikovi jako zajezd. Zakaznik spotrebuje poskytnuté sluzby, ale
»vlastnit” je také bude jenom docasné. Tudiz vlastnictvi nabidnutych a zakou-
penych sluZeb nebude urcité.

e Vzajemnd zavislost. Sluzby a produkty cestovniho ruchu se nachazeji v tésné
vzajemné zavislosti. Turisté cestujici do urcité destinace kviili kulturni, histo-
rické nebo prirodni atrakci, vyuzivaji béhem svého cestovani sluzby rtiznych
sektorl cestovniho ruchu. Cely fetézec sluzeb nabidnuty rtiznymi poskytova-
teli je zapojen do procesu vytvoreni unikatnich zazitkd pro zakazniky. Kazdy
element tohoto retézce musi uspokojit jednu z potieb zakaznikd, naptiklad
potrebu ubytovani, dopravy, stravovani, zdbavy atd. Nespokojenost zakaznik
s aspon jednou z téchto sluzeb miize ovlivnit celkovou zkusenost, pak miize
nastat situace, Ze se turisté rozhodnou do této destinace jiZ podruhé nevratit.

e Vyrazné ovlivnéni poptavky krizovymi situacemi a nepredvidatelnymi vlivy.
Lidé cestujici mimo své trvalé bydlisté jsou obvykle znepokojeni otdzkou
vlastniho bezpeci, a proto Krizové situace, které mohou potencialné ohrozit
zdravi nebo zivot turistd, naptiklad teroristické utoky, epidemie nebo prirodni
pohromy dramaticky ovliviiuji poptavku sluzeb cestovniho ruchu v postizené
destinaci. V krizovych situacich poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu casto
utrpi velké financni ztraty a mnoho malych podnikd je nuceno docasné provoz
zastavit.
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Vyrazné ovlivnéni emocemi pii ndkupu sluzeb. Kvili charakteru a specifice
sluZzeb cestovniho ruchu vyuziva zdkaznik pri jejich vybéru spiSe emotivni
uvazovani neZ racionalni, jak je tomu pfi koupi fyzického zbozi. Pro vytvoreni
citového pouta pii osloveni zakaznik( vyuZivaji firmy plisobici v odvétvi ces-
tovniho ruchu emocionalni apely, které pomoci neverbalnich prvkl a podnétt
stimuluji predstavivost a pocity.

Velky dliraz na Uroven a image. Priimysl cestovniho ruchu je odvétvi s velice
vysokym stupném konkurence. Kvili charakteru poskytovanych sluzeb je ob-
Cas velice sloZité pro firmy se navzajem odliSit. KdyZ napriklad hotelovy pokoj
nabidnuty jednim hotelem je stejny jako pokoj v hotelu jiném a jidla v riz-
nych restauracich jsou také navzajem nahraditelna, firmy musi najit jiné zpt-
soby jak apelovat na spotiebitele. Z tohoto diivodu vynakladaji poskytovatelé
a zprostiedkovatelé sluZzeb cestovniho ruchu velké usili na vyvolani patric-
nych asociaci. Firmy pouzivaji pro osloveni zakaznikii takova marketingova
sdéleni, kterda by mohla vytvortit v hlavach zakaznikl urcité pozitivni asociace
mezi konkrétni firmou, sluzbou ¢i destinaci a riznymi emocemi, napriklad
laskou, svobodou, Stéstim, zvédavosti atd.

SloZité a proménlivé distribucni cesty. Na rozdil od odvétvi produkujicich
hmotné statky, v odvétvi cestovniho ruchu Zadny fyzicky distribu¢ni systém
neexistuje a je nahrazen sektorem zprostredkovatelli, kam se fadi cestovni
kancelare a agentury, online cestovni agentury, touroperatori, rezervacni sys-
témy, organizatori konferenci apod. Kvili vysoké vzajemné zavislosti mezi
komplementarnimi firmami v odvétvi, mize kazdy z téchto zprostiedkovateli
zietelné ovlivnit rozhodnuti zakaznika.

Snadna napodobitelnost a moznost kopirovani sluZeb cestovniho ruchu. Na
rozdil od fyzického zbozi, které neni tak snadno kopirované kviili specifice vy-
robniho procesu nebo pouziti urcitych technologii, sluzby cestovniho ruchu
jsou poskytovany lidmi a jsou snadno napodobitelné. Kromé toho vétsina slu-
zeb cestovniho ruchu nemiize byt chranéna patenty a firmy se napodobovani
jejich sluZeb nemohou branit. Disledek nizsi moznosti patentové ochrany slu-
Zeb vede k tomu, Ze vstup na trh sluZeb cestovniho ruchu je snadnéjsi a obje-
vuje se zde vice a vice konkurentd.

Autofi Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011, s. 97) uvadi také dalsi specifické
vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu:

Kratka expozice. Na rozdil od zboZi dlouhodobé spotieby, nabidce sluzby ces-
tovniho ruchu je vyhrazen jen kratky limitovany c¢as. Firmy mohou mit jen
kratky Cas na to, aby zakaznika ke spotrebé motivovaly, a i samotna spotieba
probiha béhem nékolika hodin ¢i dnd.

Velky vyznam ,uUstni reklamy*“. Kviili nehmotnému charakteru sluzeb cestov-
niho ruchu nemize zakaznik nabidku predem vyzkouSet. Proto doporucent,
reference, recenze a rady jinych spotiebitelt, kteri sluzbu jiz vyzkouseli, maji
obrovsky vyznam pti rozhodovani o nakupu.
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e Casovani. Nékteré sluzby cestovniho ruchu (napiiklad zijezdy) je nutné nabi-
zet klientlim dlouho pied tim, neZ je vyuziji.

3.4 Rozhodovaci proces ucastniki cestovniho ruchu

V soucasné dobé spotiebitel celi skoro nekonecnému mnoZzstvi nabidek rozli¢nych
sluZeb cestovniho ruchu, ale vnima jen urcité mnoZstvi téchto nabidek. Pro uspés-
ny marketing v cestovnim ruchu je nezbytné pochopit, jak interni psychologické
procesy ovliviiuji jedince pri rozhodovani a vybéru mezi riznymi nabidkami slu-
Zeb cestovniho ruchu. Rozumét tomu, co zakaznik chce, je centralni bod marketin-
gového procesu. Firmy mohou utracet velké ¢astky ze svého rozpoctu na komuni-
kaci s potencialnimi zakazniky, ale aby tato komunikace byla efektivni a prinaSela
zadouci vysledky, musi si tyto firmy nejdiiv uvédomit, jak informace, kterou za-
kaznikiim poskytuji, je zakazniky prijata a jak se uskutecnuje rozhodovaci proces.
Firmy, které ve skuteCnosti védi, jak spotrebitelé reaguji na rozlicné vlastnosti
sluzby, reklamy a ceny, ziskavaji velkou konkuren¢ni vyhodu na trhu (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 309).

Pro vysvétleni chovani kupujiciho se Casto pouzivda model oznacovany jako
model ,Podnét - Reakce” neboli model ,Podnét - Cerna skiitika - Odezva“.

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ——— kupuijiciho proces —— > Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Obr. 1 Model nakupniho chovani, Podnét - reakce”
Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

Tento model se sklada ze tii ¢asti - podnétu, tzv. ,Cerné skiinky“, zdkaznika a re-
akce. V centru modelu se nachazi zakaznik, potencialni ptijemce sluzeb cestovniho
ruchu, ktery prijima marketingové a ostatni podnéty, urcitym zplisobem tyto pod-
néty zpracovava a pak na né reaguje.

Marketingové podnéty zahrnuji vSechny elementy marketingového mixu, kte-
ré jsou navrhnuté tak, aby zakaznika motivovaly ke koupi. Ostatni podnéty se pod-
le Kotlera (2007, s. 310) tykaji rtiznych ekonomickych, technologickych, politic-
kych a kulturnich faktort a udalosti v prostredi kupujiciho. Veskeré informace o
téchto podnétech spotrebitel dostava bud’ pres nastroje marketingové komunika-
ce, anebo ze svého okoli, od Clenii rodiny, pratel, ostatnich zadkaznika atd.

Ve chvili kdy vSechny vyjmenované podnéty vstoupi do ,Cerné skrinky“ za-
kaznika, kulturni, socialni, osobni a psychologické charakteristiky spotrebitele urci
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postup a vysledek jeho rozhodovaciho procesu. Reakci ze strany zakaznika se na-
konec stanou volba produktu ¢i sluzby, volba znacky, volba prodejce, na¢asovani
koupé a disponibilni ¢astka, kterou si zakaznik rozhodne utratit.

Ryglova (2011, s. 101) upozornuje, Ze existuji néktera specifika rozhodovaci-
ho procesu v oblasti cestovniho ruchu. Za prvé je nutné vzit v avahu, Ze cestovni
ruch je ,obchod se sny“. Cestovatel na zacatku svoji cesty ma urcité sny, téSeni a
ocekavani a pokud nebudou naplnéné, bude zklaman. Podle autorky nékteré ele-
menty prodavané sluzby cestovniho ruchu nejsou poskytovatelem primo ovlivni-
telné (naptiklad cestovni kancelai prodavajici zajezd nemiiZe ovlivnit vybaveni
letiSt' nebo zarucit prijemné zkuSenosti s mistnimi taxikati). Existuji ale elementy,
které poskytovatel plné kontroluje a musi dorucit presné v takové podobé, jak byly
zakaznikovi slibené. Takovou sluzbou je napriklad ubytovani, kde zdkaznik ma
moZznost svoje predstavy a sliby v reklamnim bookletu porovnat s realitou.

Druhou specifikou rozhodovaciho procesu v cestovnim ruchu je skute¢nost, Ze
vétSina cestovatelil se na cestu obvykle dlouhou dobu pripravuje, tési se, chtéji si ji
naplno uZit a jsou pripraveni a ochotni béhem této cesty utracet vice penéz, nez
utraceji obvykle. Zakaznici si chtéji ochutnat tradic¢ni jidla, odvézt s sebou suvenyry
a darky, zacastnit se néjakych dalsich aktivit a ikolem firem pracujicich v oboru, je
poskytnout zakaznikiim tuto moznost sluzby a produkty zakoupit a penize utratit.

Jako dalsi specifikum Ryglova (2011, s. 102) uvadi skutecnost, Ze cena za sluz-
bu nebo produkt odrazi kvalitu a tvoii urcitou Kklientelu. Lidé s vy$Sim prijmem,
zvykli na vysoké standardy kvality, budou vyhledavat dovolenou odpovidajici je-
jich Zivotnimu stylu a naopak. Cilem poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu by ale
nemélo byt zaméreni do jednoho urcitého trzniho segmentu, ktery se téZce da
zménit v budoucnu, ale vybudovani stabilni a nezaménitelné znacky.

Poslednim specifikem je to, Ze ve vétsSiné pripadl cestovatelé vyhledavaji za-
bavu a nechtéji se béhem své dovolené nudit. Firmy musi brat v ivahu, Ze ¢im sro-
zumitelnéjsi, originalnéjsi a zabavnéjsi je jejich marketingova komunikace, tim vét-
$1 Sanci maji zakazniky oslovit. Kulturni a prirodni pamatky, které jsou spojené se
zabavou, ziskavaji mnohem vétsi pocCet navstévnikli nez ostatni. (Ryglova, Burian,
Vajcnerova, 2011, s. 102)

3.5 Definice marketingu

Jak uvadi ve své praci T. Patalas (2009, s. 20), guerillovy marketing by mél byt po-
vazovan spiSe za prihodné doplnéni nastroji klasického marketingu, pricemz za-
kladni ptipravné prace, které jsou nezbytné pro guerillovou kampan, musi byt za-
loZené na ovérenych ,pilirich“ klasického marketingu. Vzhledem k tomuto, je po-
tieba nejdrive zacit s definici a prehledem hlavnich rysa klasického marketingu a
zvlast marketingu cestovného ruchu.

Hodné lidi si pod pojmem marketing predstavuje jenom prodej a reklamu, coZz
je samoziejmé chybna predstava. Autorka Jakubikova ve své praci uvadi oficialni

definici marketingu prijatou Americkou marketingovou asociaci:
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»Marketing je jednou z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procesi pro
vytvdrenti, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni vztahti se zdkazniky
takovym zpiisobem, z néhoZ md prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.”
(Solomon, Marshall, Stuart, 2006, v Jakubikova, 2011, s. 17)

Podle Kotlera marketing je vymezen jako ,spolecensky a manaZersky proces,
jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a poZadavky
v procesu vyroby a smény produktu a hodnot.“ (Kotler, Wong, Saunders, Gary Ar-
mstrong, 2007, s. 38)

Levinson (2011, s. 5) definuje marketing jako kazdy kontakt, do kterého firma
vstoupi s kymkoliv ve vnéjSim svéte.

Pokud se zamérime primo na marketing v cestovnim ruchu, tak autor M. Gucik
(2011, s. 15) definuje marketing cestovniho ruchu jako soubor procest zamére-
nych na vytvoreni a poskytnuti hodnoty vybranym cilovym skupindm zdkaznik a
na rozvinuti vztahd s nimi na mistni, regionalni, ndrodni a mezinarodni urovni ta-
kovym zplisobem, aby z téchto vztahii méla prospéch organizace a i celé mésto.

Dale autor také uvadi, Ze mliZzeme v cestovnim ruchu rozlisit ¢tyfi Urovné
marketingu, kterymi jsou mikromarketing, destina¢ni marketing, makromarketing
a nadnarodni marketing. PfiCemZ mikromarketing, zaméreny na podnikovou sféru
a sledujici cil dosaZeni zisku, vykonavaji jenom poskytovatelé a zprostiedkovatelé
sluzeb cestovniho ruchu (Gucik, 2011, s. 18).

3.6 Moderni nastroje marketingové komunikace

Jak uvadi ve své praci M. Heskova a P. Starchon (2009, s. 22), dynamika rozvoje
marketingu je v dnes$ni dobé silné ovlivnéna novymi informac¢nimi technologiemi a
globalizaci. Béhem poslednich nékolika let, doSlo k vyraznym zménam ,starych®,
tradi¢nich modeld marketingové komunikace, resp. ke zméné marketingu jako cel-
ku (Palatkova, 2011, s. 63).

Autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 254) také zdiiraziuji, Ze “technologic-
ké zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky, mikroelektroniky atd. stavi
zdkaznika do nové pozice rozhodovatele.” Pravé zakaznik dnes rozhoduje, kterou
in-formaci je ochoten prijmout.

M. Palatkova (2011, s. 63) upozornuje, Ze ptivodni paradigma B2C predava
dnes hlavni roli novému marketingovému modelu C2C (consumer-to-consumer
marketing), kdy spotiebitelé odmitaji pasivné prijimat komunikaé¢ni sdéleni a chté-
ji byt jejich aktivnimi tvirci.

Takové aktivni chovani klientli samozirejmé ovliviiuje i tradi¢ni marketingovy
mix. Klasické marketingové pristupy tim padem postupné ztraceji na ucinnosti, a
proto je nutné hledat nové moznosti a pristupy k marketingové komunikaci. Za-
kaznici oCekavaji nejenom faktickou sluzbu, ale také néjakou formu "pridané hod-
noty", ktera by je zaujala, pobavila a prinesla uspokojeni z aktu koupé (Heskova,
Starchon, 2009, s. 2). Z tohoto diivodu museji byt klasické marketingové nastroje
rozsifené o moderni a netradi¢ni marketingové nastroje, kterymi podle Prikrylové
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a Jahodové (2010, s. 253) jsou: product placement, guerilla marketing, mobilni
marketing, viralni marketing a Word-of-Mouth.

3.7 Guerilla Marketing

Podle autora T. Patalase (2009, s. 47) neexistuje Zadna vSeobecné uznavana defini-
ce guerilla marketingu. Autor je presvédcen, Ze guerilla marketing je zaloZen na
klasickém marketingovém modelu, ktery nemiZe zcela nahradit, ale miiZe ho obo-
hatit o kreativni, netradi¢ni prvky. Je to podle néj ,casové adekvdtni pojeti marke-
tingu“ s velmi silnym zamérenim na zdkaznika a komunika¢ni politiku (Patalas,
2009, s. 48).

I kdyz presnou definici autor (Patalas, 2009) neuvadi, popisuje diivody pro
vznik takové formy marketingové komunikace. Jako prvni divod autor uvadi pre-
syceni zakaznika nastroji konven¢niho marketingu a druhym diivodem je podle né;
potreba firem najit jakysi kompenzacni nastroj umoZziujici zkratit marketingovy
rozpoCet bez ztraty efektivity. Pravé tato potfeba vedla v mnoha firmach
k aktivizaci ,vnitfnich kreativnich zdroji“ a umoznila nahradit omezeny rozpocet
originalitou, rychlosti a tvotivosti.

VétSina ostatnich autori se shoduje na pouzivani prvni definice, kterou podal
Jay Conrad Levinson, a ktera definuje guerilla marketing jako ,nekonvenéni marke-
tingovou kampari, jejimz ticelem je dosdhnout maximdliniho efektu s pouZitim mini-
ma zdroji.“ (Ptrikrylova, Jahodova, 2010, s. 258).

Palatkova definuje pojem guerilla marketing jako ,partyzdnsky marketing, po-
uzivany pro komunikacni kampané, zaloZeny na malém rozpoctu a dobrém, neotre-
lém, aZ agresivnim ndpadu, ktery spocivd v rychlosti, prekvapeni a udernosti - nd-
hlém ohromeni publika a zapamatovdni si daného produktu, firmy ci znacky.” (Pa-
latkova, 2011, s. 63)

L. Cichovsky (2013, s. 22) presvédéuje, Ze samotné slovo guerilla vzniklo ve
vazbé na jméno revolucionare Che Guevara, ktery byl znamy tim, Ze dokazal do-
sahnout neuvéritelnych politickych a vojenskych efekti s minimem podpory, a Ze
tyto guerilla principy se z vojenskych strategif a taktik transformuji cilené do mar-
ketingové komunikace.

Za charakteristické rysy guerilla marketingu jsou povaZovany nizkonaklado-
vost, prekvapeni a vyvolavani velkého mnoZstvi diskuzi kolem kampané. Pravé
kviili nizkym ndkladtim by mél byt guerilla marketing finan¢né vyhodny, také fle-
xibilni, a to i pro mensi firmy. Kazd4 kampaii guerilla marketingu by méla byt ori-

vvvvvv

Casu, aby byl co nejvice vyuZit efekt prekvapeni (Patalas, 2009, s. 55).

3.7.1 Principy guerilla marketingu

Jay Conrad Levinson (2011, s. 7 - 10) ve své knize vymezil zakladni principy a od-
liSnosti guerilla marketingu od tradi¢niho marketingu:
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Guerilla marketing na rozdil od tradi¢niho marketingu nepojima investice jako
nutnost a dovoluje nahradit penize ¢asem, energii, predstavivosti a informa-
cemi.

Guerilla marketing je jednoduchy v fizeni a neni tak tajemny a matouci jako
tradi¢ni marketing.

Guerilla marketing je vhodny pro malé a stfedni podniky s malym rozpoctem.

Na rozdil od tradi¢niho, guerilla marketing nepocita méritkem dspéSnosti ta-
kové ukazatele jako je vysSe prodeje nebo navstévnost webovych stranek, ale
soustredi pozornost na zisk jako jediny vypovidajici udaj.

Pii pouZiti guerilla marketingu si firma nemizZe dovolit zalozit kampan na
odhadovani, ¢imZ% jsou podle Levinsona zkuSenosti a dasudky, proto je guerilla
marketing zaloZen na znalosti lidské psychologie a chovani.

Podle tradi¢niho pristupu k marketingu by se firma méla nejdiiv rozrist a az
potom by mohla diverzifikovat své cile. Guerilla marketing naopak rika, zZe
rast firmy je samoziejmé mozny, ale predevsim dtlezité je udrzet si svoje pri-
oritni zaméreni.

Guerilla marketing 11k, Ze linedrni rozriistani postupnym nabirdnim novych
zdkaznikd, typické pro tradi¢ni marketing, je prili§ drahé a pomalé. Podle gue-
rilla marketingu rozristani firmy se musi dit geometricky - rozsifovanim kaz-
dé transakce, zvySenim jejich poctu, vyuZzitim potencialu doporuceni zakazni-
kil a k tomu vSemu i ristem tradi¢nim zptisobem.

Pro guerilla marketing je velmi dlilezitd aktivni poprodejni komunikace. Po-
kud tradi¢ni marketing ztraci zdjem o zakaznika po uskutecnéni prodeje, gue-
rilla marketing v komunikaci se zakazniky pokracuje, tudiZ je neztraci.

Guerilla marketing nahliZi na konkurenci jako na pfrilezitost pro spolupraci
v podobé fuizniho marketingu.

Guerilla marketing nabizi pouzivani pro identifikaci spolecnosti misto loga,
které v nejlepSim pripadé jen pripomene zakaznikiim jméno firmy, tzv. ,mém*
- vizudlni nebo verbalni symbol sledujici ur¢itou myslenku a umoZznujici rict
co nejvice o spolecnosti v co nejkratSim case.

Soustredéni na slova ,my“ a ,naSe“ typické pro traditni marketing, je
v guerilla marketingu zaménéno soustredénim se na ,vy“, protoze kazda idea
a kazda akce je zaméiena na zakaznika.

Tradi¢ni marketing uvazuje nad tim, co vSechno muze od zakaznika ziskat, ale
guerilla marketing premysli o tom, co miiZe zdkaznikovi nabidnout.

Tradi¢ni marketing pracuje s marketingovymi aktivitami jenom jednoho typu
najednou, kdyz guerilla marketing vyuzivd kombinace rtiznych marketingo-
vych technik pro nejlepsi vysledek.
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e Guerilla marketéri, i kdyZ neprehliZeji vyznam penéz, uvédomuji si, Ze pro
dlouhodoby uspéch jsou podstatné kvalitni vztahy.

e Technologicka zdatnost je néco bez ¢eho se firma, ktera zvolila pro komunika-
ce se zakazniky guerilla marketing, neobejde. Tradi¢ni marketing naproti ne-
klade tak velky diiraz na vyuziti technologii.

e Oproti tradicnimu marketingu, guerilla marketing sméruje svoje sdéleni ne na
masy, ale na jednotlivce, nebo alternativné na malé skupiny, a pouziva techni-
ky mini, mikro a nanoreklamy.

e Tradi¢ni marketing je Casto nezdmérny a ma tendenci prehliZet drobné detai-
ly. Guerilla marketing naopak vZdy ma urcity zamér a vénuje velkou pozornost
detailtim.

e Guerilla marketing, na rozdil od tradi¢niho pracuje s mySlenkou permission
marketingu.

e Tradi¢ni marketing pracuje na principu jednosmérného monologu, naproti
tomu guerilla marketing se snazi zapojit zakaznika do dialogu a interaktivni
komunikace.

e Guerilla marketing nesoustredi jen na par nastrojii marketingové komunikace
tzv. ,téZkou marketingovou vyzbroj“, ale vyuziva velké mnoZstvi jinych na-
strojli ¢i jejich kombinaci, z nichZ mnohé jsou zdarma.

Je diileZité si uvédomit, Ze guerilla marketing v Zddném pitipadé neni ndhodna akce
nebo zdbavna kampan, ale planovany zdsah na zakladé urcitych taktik.
Frey (2011, s. 47) uvadji, Ze nejosvédCenéjsi taktikou guerilla kampané je:

1. Oslovit vefejnost necekané na neCekaném miste.
2. Zamérit se na predem piesné stanovené a strukturované cile.

3. Po uskuteénéni se okamzité stahnout.

J. C. Levinson (2011, s. 21 - 22) tvrdi, Ze existuje 16 ,velkych tajemstvi guerilla
marketingu“ a Ze uvadéni na trh jakéhokoliv zboZi nebo sluzby bez uplatnéni téch-
to pravidel, ve vétsSiné pripadi nebude Uspésné. Zaroven prohlasuje, Ze znalost a
dodrZovani zminénych pravidel posune firmy az o 90 % blizZ k marketingovému
uspéchu.

Tajemstvimi guerilla marketingu podle autora jsou:

1. Vytrvalost. Firma musi byt vytrvala a oddana svému marketingovému pro-
gramu, jinak fungovat nebude. Zakladem je ptipravit si marketingovy plan,
zkouSet opakované jeho spravnost, dokud nebude uc¢inny pro ucely firmy,
uvést plan do praxe a drzet se je;j.

2. Investice. Marketingovy program musi byt povaZzovan za klasické investice,
které muzou, ale nemusi, vykazat okamzity vysledek. Nedoporucuje se totiz
firmam ocekavat, Ze uplatnéni jejich marketingového planu ihned zdvojnasobi
trzby spolecnosti.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Soustavnost. Marketing firmy musi byt soustavny a konzistentni. Firma nesmi
zmizet z o¢i vefejnosti na dlouhou dobu, protoZe pravé soustavnost budi
vpovedomi zdkaznikdi pocit néceho znamého, coz se nasledné spojuje
s pocitem diivéry.

Dilivéra. Podle Levinsona, vyvolani divéry zakaznik(i v produkt ¢i sluzbu je
klicovy bod v marketingu, protoZe diivéra je diilezitéjsi nez kvalita, cena nebo
servis.

Trpélivost. Pro vytrvalé dodrZovani marketingového programu firmy je trpé-
livost je nezbytna.

Vybér. Cim $ir$i vybér marketingovych nastroji firma pouZiva, tim vétsi ma
pravdépodobnost uspéchu.

Naslednost. Je diileZité si uvédomit, Ze marketing nekonci ve chvili uskutec¢né-

ni prodeje, jen aktivni poprodejni komunikace prinasi firmam velky zisk.

Pohodlnost. Vyuziti sluZeb firmy musi byt pohodlné piredevsim pro zakaznika,
nikoliv pro poskytovatele.

Zajimavost. Marketing, aby byl uspéSny, musi zakazniky zaujmout a prekvapit.
Méreni vysledkil. Je nezbytné mérit efektivitu pouZivanych marketingovych
nastrojli a postupd, eliminovat neuspésné a soustiedit se na ty, které se
osvédcily.

Zajem o vzajemnou spolupriaci. Firmy prokazuji sviij zdjem o zakazniky pomo-
ci pravidelného kontaktu pred, béhem a po uskutecnéni prodeje. Zakaznik
svilij zajem projevuje tim, Ze se vrati, uskutec¢ni koupi, doporudi firmu svym
znamym.

Zavislost. Guerilla marketing doporucuje firmam si uvédomit, Ze se nachazeji
v pozici zavislosti na ostatnich firmach a subjektech v oboru. A nejen si to
uvédomit, ale zacit se také chovat vice jako tymovy hrac a spoléhat na ostatni
firmy.

Marketingova vyzbroj. Technologie je pro guerilla marketing vybavenim ne-
zbytnym pro vedeni ,marketingového boje“ a vitézstvi.

Ziskat souhlas. Guerilla marketing upozoriiuje na skutec¢nost, Ze je to rozhod-
nuti zakaznika prijmout ¢i odmitnout informace o néjakém produktu, sluzbé ¢i
znacce. Proto musi marketing nejdiiv usilovat o ziskani souhlasu potencial-
nich zakazniki s dal$im kontaktem a nasledné souhlas rozsirit na dalsi spolu-
praci a prode;j.

Obsah. Forma je bezesporu dilezitd a mtze klienty prilakat, ale koupi usku-
teCni jen ve chvili, kdy zhodnoti obsah.

Rist. Pokud firma chce zlistat konkurenceschopna, musi neustale rozsirovat a
posilovat sviij marketingovy plan.
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3.8 Formy guerilla marketingu

Je sloZité jednoznacné vymezit druhy guerilla marketingu, protoZe jednotlivé po-
doby se prolinaji, transformuji a méni v case.

Rizni autoii popisuji rtizné formy guerilla marketingu. Naptiklad Patalas
(2009, s. 73 - 79) vymezuje ambush, buzz, ambient, mosquito a viral marketing
jako varianty guerilla marketingu, ale podle jinych autort existuje spousta dalsich
druht, které se také pokusim v nasledujici ¢asti popsat.

3.8.1 Ambush marketing.

Cambridge Business English slovnik (Cambridge University Press, © 2016) definu-
je ambush marketing jako metodu, kdy se spole¢nost snazi propagovat své vyrob-
ky v souvislosti s velkou verejnou udalosti, aniz by se stavala oficidlnim sponzorem
a utracela za to néjaké penize. Podle Patalasa (2009, s. 73) cilem takové kampané
je ,svézt se“ na vSeobecném zajmu kolem néjaké akce, napriklad sportovni. Rozli-
Sujeme primy ambush marketing, kdy znacka, ktera nezakoupila prava jako ofici-
alni sponzor, se agresivné pridruzuje udalosti nebo majetku, a nepiimy ambush,
kdy znacka neusiluje o pridruZeni, ale snaZi se s udalosti spojit, napt. pres odkaz na
tuto udalost (Marketing-Schools, © 2012).

Jednim z nejlepsich prikladli ambush marketingu je marketingovd kampan
sluchatek Beats od Dr. Dre. Béhem olympijskych her v roce 2012 znacka Dr. Dre
poslala nékterym sportovciim sviij novy produkt, sluchatka Beats. Sluchatka byla
vyrobena v narodnich barvach sportovci odpovidajicich barvam jejich uniformy.
Tento jednoduchy trik zafungoval jako zazrak. Atleti nosili sluchatka vSude béhem
her a kromé toho sdileli na socialnich sitich fotografie produktu. Sportovci si neu-
védomovali, Ze jsou soucasti marketingové kampané a ani se tak necitili, vidyt jen
pouzivali produkt, ktery se jim libil. Vysledkem toho bylo, Ze znacka Dr. Dre se
velmi UspéSné béhem her propagovala, i kdyZ oficidlni audioznackou byla firma
Panasonic, ktera zaplatila vysoky sponzorsky poplatek za moZnost propagace.

Vyhody ambush marketingu jsou oc¢ividné, nicméné pfti jeho vyuziti musi fir-
ma davat pozor na legalnost a ovérit si, zda jeji akce a postupy neporusuji Zadny
pravni predpis (Patalas, 2009, s. 74). ProtoZe vyznam sponzorstvi pti usporadani
velkych verejnych akci neustale roste, ochrana sponzort a legislativni iprava am-
bush marketingu se stava jednou ze zakladnich podminek pro zemé poradajici na-
priklad olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbalu atd. (Ellis, Scassa, Se’guin,
2011, s. 297-308).
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THE POWER OF AMBUSH MARKETING
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Obr. 2 Princip fungovani ambush marketingu

Zdroj: © 2015 Marketoonist [online], 2015.

3.8.2 Buzz marketing

Podstatu buzz marketingu lze odvodit z ndzvu této marketingové techniky.
V prekladu z anglictiny ,buzz“ znamena ,bzukot” nebo ,Sum“ a pravé na vyvolani
bzukotu kolem urcitého produktu, sluzZby nebo znacky je zaméren buzz marketing.
Firmy chtéji, aby lidé o jejich produktu mluvili. Podle autora Hughes (2006, s. 31 -
32) cilem buzz marketingu je upoutat pozornost spotiebitelli tak, aby se kamparn a
znacka stala zajimavym tématem pro diskutovani v médiich i mezi Sirokou verej-
nosti. Castou praktikou je také to, Ze firmy rozesilaji zdjemctim vzorky svych pro-
dukti s tim, Ze pokud se jim budou libit, musi se o své zkuSenosti podélit s rodinou
a prateli, napsat na produkt recenzi nebo sdilet informaci na socialnich sitich.

Buzz marketing, stejné jako ostatni techniky guerilla marketingu, vyuZziva sku-
teCnosti, Ze klasickou reklamu uZ zakaznici nepovazuji za divéryhodnou a nene-
chaji se presvédcit o koupi produktu ¢i sluzby na zadkladé reklamniho sdéleni, ale
pokud se potencialni zdkaznik o néjaké znacce ¢i produktu dozvi od svého kama-
rada, souseda nebo spoluzaka, bude mu véfit, protozZe nepiredpoklada, Ze je za toto
sdileni placen (Hughes, 2006, s. 32).

Dobrym ptikladem buzz marketingu v Ceské republice je kampaii provedena
vroce 2006 k prileZitosti kondni akce Jizerska padesatka. Organizatoii masového
béhu na lyZich poStou rozesilali po Praze pozvanky na tuto akci. V obalce kromé
pozvanky mohli piijemci najit umély snih, ktery si hodné lidi vSak pletlo s praSkem
zvany Antrax (presné v tohle obdobi byl Antrax velice zndmy kvili pravidelnym
informacim v médiich). Byla to spiSe ndhoda, ale kviili tomu Ze ptijemci obalek pa-
nikaftili a volali hasice a policii, zprava o reklamni kampani se rychle dostala do
tisku a hlavni televiznich novin (Finta, 2009).
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3.8.3 Ambient marketing

Ambient, nebo jak ho ¢asto nazyvaji alternativni marketing, je jednou z nejstarsich
forem guerilla marketingu. Podle autora Patalasa (2009, s. 75), predstavuje am-
bient marketing zvlastni reklamni formaty primarné zacilené na mladsi skupiny
obyvatelstva. Koppl (2004) to vysvétluje tim, Ze skupina spotiebitelli ve véku 16
az 35 let travi vétSinu svého ¢asu mimo domov, a proto je pro firmy tézsi oslovit
tuto cilovou skupinu pomoci nastrojt klasickych médii. Oba autoti predpokladaji,
ze reklamni sdilenf musi byt hlavné zabavné a humorné a umisténé tam, kde pred-
stavitelé této cilové skupiny travi nejvic Casu, tedy na univerzitach, v kinech, disko-
tékach, barech atd. Autory Wells a Drake (2008, s. 105) nezastavaji myslenku, Ze
ambient marketing oslovi jen mladsi generaci, ale souhlasi, Ze hlavnim predpokla-
dem je umistit svoje sdéleni na takovych mistech a v tu spravnou chvili, kdy se ci-
lova skupina praveé rozhoduje o koupé nebo je aspon otevirena pro piijeti nabidky.

Typickymi, nebo uZ spiSe zastaralymi priklady ambient médii jsou odpadkové
kose, ndkupni voziky nebo drzadla v prostiedcich méstské hromadné dopravy. Cim
vice je originalni umisténi reklamniho sdéleni, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze si
ji spotrebitel vSimne.

Wells a Drake (2008, s. 107 - 108) uvadi jako priklad ambient kampané leta-

dlo letici nad plazi, které za sebou vlece reklamni banner propagujici specialni na-
bidku uréitého baru. Reknéme, Ze potencialni zadkaznici stravili iZasny den u vody
a ted’ prisSel cas se rozhodnout, kde stravi vecer. Z velkého poc¢tu moznosti si vybe-
rou prave bar X, protoZze védi, Ze jsou tam nekuracké prostory, velky vybér koktejlt
a kazdy vecer je na programu Ziva hudba. Jak se o tom dozvédéli? Zaujala je rekla-
ma na transparentu za letadlem, kterou vidéli na plazi béhem dne, pravé v tu chvili,
kdy se rozhodovali jak a kde stravi vecer.
Z praxe mizZeme uvést jednoduchou, ale ic¢innou kampan od online cestovni agen-
tury hlx.com, kterd umistila na letiSti v Berliné podlahové nalepky umoznujici za-
kaznikiim vizualizovat svou dovolenu v Rakousku a k tomu informace o lakavé ce-
né za letenky.
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Obr. 3 Priklad ambient marketingu
Zdroj: © TOXEL.COM [online], 2016

3.8.4  Tissue-pack marketing

Tissue-pack marketing - ¢esky umisténi reklamy na balenich papirovych kapesni-
ki, je dalsi formou guerilla marketingu. Z podstaty lze tuto propagaci zaradit do
ambient marketingu, jedna se o typicky prikladem ambient médii, ale v Japonsku,
odkud ten trend pochazi, je tissue-pack propagace samostatnou formou guerilla
marketingu.

Hlavni myslenkou umisténi reklamy na papirovych kapesniccich je presunuti
reklamniho sdéleni primo do rukou spotiebiteld. Kromé toho tissue-pack marke-
ting zarucuje, Ze potencialni klienti se propagaci nevyhnou, protoZe bude na né a
okoli plisobit pii kazdém pouziti kapesnickd. Vyroba papirovych kapesnicki je
relativné levng, a proto se vyplati rozdavat balicky zdarma misto tradi¢nich letaki.
Na rozdil od firmami oblibenych letaki maji baleni kapesnickd pro spotrebitele
urcity ptrinos nebo funk¢nost, a proto je lidé radi ptijimaji a nevyhazuji hned po
obdrzeni. (Mineta, 2016)

3.8.5 Mosquito marketing

Jak je patrné z nazvu, mosquito marketing umoznuje ,pomoci malych cilenych bod-
nuti ¢elit mnohem vétsSim protivnikim* (Patalas, 2009, s. 76). Tuto formu propa-
gaci vyuZzivaji vétSinou malé a stiedni podniky, které se snazi najit chyby a nedo-
statky svych konkurent(i, casto mnohem vétsich spolec¢nosti, a profitovat z téchto
chyb. Napriklad mala firma nabizi zdkaznikiim doplitkové sluzby, jako montaz ne-
bo servis k vyrobkiim vétsich spolecnosti, a takovym zplisobem zapliiuje mezery
na trhu.
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Existuje také jiny pohled na mosquito marketing, kdy pojem je chapan spise
ve smyslu parazitovani na konkurenci. Firmy zavadéji agresivni marketingové
kampané ne s cilem vyplnit mezery na trhu, ale ttocit na slaba mista svych konku-
rentli (Koppl, 2004). Takovou techniku uz pouzivaji nejenom malé a stfedni spo-
le¢nosti ale i velké podniky.

Velmi znAmym prikladem v Ceské republice je kampati Postovni spofitelny z
roku 2006. S cilem upozornit zadkazniky na svoji ¢asovou flexibilitu a prodlouZenou
pracovni dobu PoStovni sporitelna umistila po zaviraci dobé stojany pred dvere
pobocek konkurenéni Ceské spofitelny s napisem: ,Tady uZ je zavi‘eno. Banka na
Vasi posté md stdle otevieno.” (Koranova, 2013). Maly cileny dtok mél velké vysled-
ky, coz je zakladnim predpokladem uspésné mosquito kampané.

3.8.6  Viral marketing

Viral nebo viralni marketing predstavuje techniku guerilla marketingu, ktera pou-
ziva pro Sifeni reklamnich sdileni internet a socialni sité. Predpokladem je, Ze svou
vtipnou a originalni povahou motivuje prijemce sdileni preposilat ho dal a $irit tak
informace dalSim prijemctim (Stoli¢ny, 2012, s. 67). Viral marketing se ¢asto ozna-
Cuje za elektronickou podobu nastroje word-of-mouth, protoze funguje v podstaté
na stejném principu. Ve skute¢nosti jsou tyto nastroje tésné na sobé zavislé a jeden
dopliiuje druhy. Piijemce tak miiZe sdileni dostat pres internet, ale sirit ho dal i
pri off-line komunikaci a naopak. NejvétSim rozdilem je pak rychlost Sifeni infor-
mace a pocet oslovenych osob.

Word-of-mouth piedpoklada osobni sdéleni zpravy, ktera bude mit pro jedin-
ce pravdépodobné vétsi vahu, nemiiZe ale nabidnout stejnou rychlost siteni zpravy
a nezavislost na geografickém umisténi ptijemce jako pri vyuziti virdlniho marke-
tingu. Podle statistik, které uvadi autofi Clow a Baack (2008, s. 408), aZ 80% uZi-
vatel(, oslovenych sdélenim viralniho marketingu, ho preposle svému kamaradovi
¢i clenu domdcnosti, navic 50% uzivateld, se podili zpravou s dvéma a vice osoba-
mi.

Jak uvadi Finta (2009), aby se zprava $itfila mezi lidmi, musi mit nevSedni a
originalni téma, proto ve vétSiné piipadi jsou virdlni kampané zaloZené na formé
humoru. Patalas (2009, s. 79) tuto mysSlenku podporuje a tika, Ze viradlni kampan
bude Uspésna jen v pripadé, pokud kazda osoba, kterd na sdileni narazi, ho bude
chtit ukazat dalSim lidem, protoze: ,je tak vtipnd; je tak drdZdivd; je tak nekonven-
cni; je tak uZitecnd nebo; je kombinaci vyse uvedenych vlastnosti a jesté néco navic.”
(Patalas, 2009, s. 79)
benéjsi viralni kampan zroku 2014 od letecké spolecnosti Air New Zealand
s ndzvem ,The Most Epic Safety Video Ever Made“. Aerolinka vyuzila slavu filmové
trilogie Hobit, kterd pravé sbirala plné saly ve vSech kinech kolem svéta a natocila
vtipné a originalni bezpecnostni video, ve kterém bezpecnostnimi pokyny na pa-
lubé letadla provedly postavy z filmi Hobit a Pan prstent. Video splnilo vSechny
uvedené mnou diive podminky, aby se stalo viralnim a nasbiralo az 16 milioni
zhlednuti jiz béhem prvniho tydne. Jako vysledek uspésné reklamni kampané aero-
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linka zaznamenala 29% roc¢ni vrist trZzeb. Pocet turistdi, navstévujicich Novy
Zéland v roce 2014, vzrostl 7,3 krat, pricemZ 14 % navstévnikd uvedlo, Ze pravé
viralni video ovlivnilo jejich rozhodnuti navstivit tuto zemi (Long, 2014).

AIR NEW ZEALAND S

Obr. 4 Marketingova kampani , The Most Epic Safety Video Ever Made*
Zdroj: The One Centre [online], 2014

Nejpovedenéjsi viralni kampani v Ceské republice je ,Vanoéni véstba“ z roku 2010
od spolecnosti Kofola. Behem vanocniho obdobi mohli navstévnici mikrowebu
kofolavanoce.symbio.cz pripravit a odeslat zndmym a kamaradim originalni
vanocni prani. Piijemce prani si pak mohl obrazek karty, na které byla napsana
jeho budoucnost, ulozit do pocitace, nebo sdilet na svoji strance na Facebooku.
Kofola netlacila na prodej v této kampani, ale se soustredila na spravné, pozitivni
emoce spojované se znackou. Vysledkem virdlni kampané byl rist povédomi a
oblibenosti znacky. Celkem bylo odeslano c¢tvrt milionu prani pfi 519 425
navstévach (Ostrapek, 2010).

3.8.7  Astroturfing

Podstatu této techniky guerilla marketingu zase se da odvodit zjejtho nazvu.
AstroTurf je nazev americké znacky umélého travniku a pravé ,z tohoto slovniho
spojeni vznikla metafora odkazujici k falesné podstaté véci, kterd se md jevit jako
prirozend.” (Fleishman, 2007)

Casto astroturfing byva oznacen jako ,nekalé public relations“ nebo ,fale$na pro-
paganda“. Cilem astroturfingové kampané je tajné napodobit nezavislou reakci
verejnosti na sviij vlastni produkt ¢i sluzbu a skryt tak ucast podniku. Firma se
snazi umélé vzbudit zjem a divéru ve znacku, motivovat ke koupi své produkce
na zakladé falesnych doporuceni. Podniky pro tyto ucely zaméstnavaji svoje ,klien-
ty“ a najednou ,redakce je zavalena dopisy a emaily "Ctendrii", ve forech se objevuji
ndzory "nezdvislych" spotrebitelii, spokojeni nebo naopak cilené nespokojeni "zdkaz-
nici” komentuji nebo znamkuji vyrobky ¢i ¢lanky na internetovych serverech.” (Pro-
net media, © 2015)
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Popularita astroturfingu rychle narostla za posledni dobu pod vlivem médii,
predevsim blogli a videoblogl, které prestavuji velmi efektivni cestu pro osloveni
zakaznikd, hledajicich recenze na vyrobky pred jejich koupi. AvSak pred pouZzitim
astroturfingu jako nastroje propagace, firma si musi uvédomit, Ze se jedna o prav-
dépodobné nejrizikovéjsi techniku guerilla marketingu. Pokud zakaznici zjisti, Ze
se jednalo o podvod, ztrati diivéru ve firmu a zacnou $itit negativni ohlasy. Neu-
spésna astroturfingova kampan mize tak vést ke znacné Skodé na image firmy.

Vzhledem ke vSemu uvedenému, se neda uvést priklad povedeného astrotur-
fingu, protoZe o UspéSné provedené kampani by méla védét jenom firma, ktera ji
uskutecnila.
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4 Vlastni prace

4.1 Cile prazkumu

Jednim z cilii této bakalaiské prace je porovnani miry vyuziti guerilla marketingu
poskytovateli a zprostfedkovateli sluZeb cestovniho ruchu a stupné oblibenosti a
vnimani této netradi¢ni formy komunikace ze strany prijemci sluzeb cestovniho
ruchu.

Otazky, na které jsem pomoci svého priizkumu chtéla odpovédét, jsou: jakou
roli hraje propagace v nadkupnim chovani spotiebiteld sluzeb cestovniho ruchu,
jaky postoj maji spotiebitelé k nastrojim klasické propagace, je-li jim zndm pojem
guerilla marketing a jejich vztah k této formé propagace. Zaroven jsem chtéla zjis-
tit, jestli s timto pojmem jsou seznameni poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu a
jestli vyuzivaji taktik guerilla marketingu pro osloveni svych zakaznikd.

4.2 Analyza soucasného stavu

Pied uskutecnénim vlastniho priizkumu jsem se pokusila zodpovédét na polozené
otazky pomoci sekundarniho prizkumu. Nepodarilo se mi najit vyzkumy primo
odpovidajici tématu a cili mé prace, a proto jsem pokracovala s primarnim vyzku-
mem.

Chtéla bych ale zminit vyzkum, ktery nepfimo souvisi s vybranym tématem, a
to vyzkum ,Postoje ¢eské veiejnosti k reklamé“, ktery kazdoro¢né provadi Ceska
marketingova spolec¢nost. Vyzkumu se zucastnilo 1005 respondentti, ktefi byli
dotazovani na tyto problémy: jak a v jaké mire reklama ovliviiuje spotiebitelské
chovani verejnosti, jestli se lidé reklamou pri nakupu ridi a jestli si to uvédomuji
(© Ceskd marketingova spole¢nost, 2015). Podle vysledkii uvedenych v
dokumentu Cesi a reklama (2015) vétsina respondentl vitd reklamu na misté
prodeje ve formé ochutnavek, upoutavek na regalech nebo pultech prodejen a
letakll. Vyjadrili se, Ze tyto formy propagace nejvic pomahaji pti rozhodovani o
koupi. Reklamou, kterd rozhodovani zakaznikd neovliviiuje, je podle vyzkumu
reklama v mobilnich telefonech, pisemné pozvanky do spotrebitelskych soutézi a
internetova reklama. Kromé toho vyzkum uvadi, Ze i kdyZ spotrebitelé deklaruji
presycenost reklamou, az 44 % dotazovanych priznalo, Ze uskute¢niuji nakup na
zakladé reklamy.

Tento vyzkum ale nebyl uzce zaméren na spotrebitele sluZeb cestovniho ru-
chu a zkoumal spiSe jenom tradi¢ni propagacni nastroje, proto jej zde mohu pouzit
jen pro obecny prehled pri stanoveni predpokladii k vlastnimu prizkumu.
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Deklarovana pomocinformaci z reklamy pri nakupnim rozhodovani -
podle umisténireklamy
n=1005, data v %

REKLAMA NA MiSTE PRODEJE 1 :

ochutnavky/ prezentace na misté prodeje 14 36 24 12 13

upoutavky vregalech a na pultech prodejen 8 38 27 1?2 13

letaky v prodejnach 9 36 27 12 14

nabidky vyrobki na propagaénich stojanech/paletach 7 33 27 15 16
MADLINKOVA REKLAMA :
noviny a casopisy 33 25 17 20
Ceskd televize 26 29 17 20
ostatni komeréni TV 26? 27 17 24
rozhlas 18 25 ; 20 31

INTERNETOVA REKLAMA
nainternetu ve formé banneru ke kliknuti E 17 24 18 33
nainternetu vyskakujici automaticky v novém okné 1 16 : 23 | 17 36
nainternetu ve formé piekryvajici pdvodni obsah E 13 21 17 39 :
JINA REKLAMA :

letaky v postovnich schrankach : 34 25 12 16
e-maily w20 18 6
pisemné pozvanky do spotrebitelskych soutézi a loterii 12 20 E 18 44 E
SMS a MIMS vmobilnich telefonech _] 8 18 20: a7 :
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Zdroj: Cesi a reklama, 2015

Deklarovana pomoc informaci z reklamy pti nakupnim rozhodovani - podle umisténi

4.3 Metodika

Jako vhodnou prizkumnou metodu jsem si vybrala dotaznikové Setieni. Rozhodla
jsem se pro dotazovani pomoci anket, protoZe mi umoznilo ziskat dostatecny pocet
odpovédi od riiznych respondentii béhem pomérné kratké doby. Byly vyhotoveny
dva rtzné dotazniky pro dvé odlisné skupiny respondentli - prvni pro piijemce
sluzeb cestovniho ruchu a druhy pro poskytovatele a zprostiedkovatele téchto slu-
Zeb. V obou pripadech jsem se snaZzila, aby dotazniky nebyly prili§ dlouhé, aby byly
srozumitelné a neobsahovaly sugestivni otazky.

Dotaznik pro ptijemce sluzeb cestovniho ruchu obsahoval celkem 25 otazek, z
toho 12 uzavrenych, 7 polootevienych s vice povolenymi moZnostmi, 4 poloote-
virené, 1 otevienou a 1 Skdlovaci. Dotaznik jsem rozesilala v dobé od 13. birezna do
10. dubna pomoci emaill a socialnich siti. Dotaznik byl umistén na serveru vypln-
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to.cz., kde jsem také ziskala urcity pocet respondenti. Celkem tento dotaznik vypl-
nilo 113 lidi.

Dotaznik pro poskytovatele a zprostfedkovatele sluzeb cestovniho ruchu ob-
sahoval jenom 10 otazek, z toho 5 uzavrenych, 2 polooteviené, 2 polooteviené s
vice povolenymi moZnostmi a 1 uzavirenou s vice povolenymi mozZnostmi. Vyzkum
probihal v dobé od 10. brezna do 10. dubna. Dotaznik jsem rozesilala pomoci emai-
14 obsahujicich primy odkaz na server umbrela.mendelu.cz., kde byl dotaznik umis-
tén. Jako databaze kontaktl na firmy poskytujici a zprostredkujici sluzby cestovni-
ho ruchu jsem v prvni radé pouZzila webové stranky Mendlovy univerzity a oslovila
jsem firmy spolupracujici v oblasti poskytovani odborné praxe studentlim oboru
Management cestovniho ruchu. Ddle jsem vyuzila k ziskani kontaktli webové
stranky firmy.cz. Celkem jsem odeslala 1019 emaili, dotaznik vyplnilo 91 respon-
dentd. Navratnost dotazniku, jako pomér poctu vyplnénych dotaznikd k poctu ode-
slanych, je 8,93 %, coZ odrazi pomérné nizkou ochotu spoluprace ze strany posky-
tovateli sluzeb.

4.4 Ocekavané vysledky

Piredpokladam, Ze bézni spotiebitelé v Ceské republice jesté nejsou zvykli na gue-
rilla kampané, protoZe se zde nevyskytuji tak casto jako napriklad v Americe nebo
Francii. Je pravdépodobné, Ze nékteri spotrebitelé, zvlast starsi vékové kategorie,
nebudou védét, co guerilla marketing je. Vérim ale, Ze po prohlednuti fotografii a
popist urcitych guerilla kampani, spottebitelé dokaZou vyjadrit sviij nazor ohledné
takové formy propagace v oblasti cestovniho ruchu a mozna si také vzpomenou, Ze
se s guerilla marketingem uz drive setkali.

Dale predpokladam, Ze vétsiné dotazovanych spotiebiteld se prvni dvé kam-
pané uvedené v anketé budou libit. Tteti, celkem provokativni kampan od spolec-
nosti Tourism Queensland, miZe vyvolat riizné reakce spotrebiteld, ale cil upoutat
jejich pozornost urcité splni. Myslim si, Ze celkové guerilla marketing ziska od spo-
tirebitelli pozitivni hodnoceni, a Ze velky pocet dotazovanych se vyjadii pro vétsi
vyskyt guerilla kampani pri oslovovani prijemci sluzeb cestovniho ruchu. Také
spotiebitele budu Zadat o vyjadreni jejich preferenci bud’ ve prospéch klasickych
propagacnich nastrojli, nebo guerilla marketingu. Vzhledem k celkové presycenosti
lidi reklamnimi natlaky predpoklddam, Ze respondenti daji prednost origindlnim
guerilla kampanim.

Pii dotazovani poskytovatelii a zprostredkovatell sluzeb cestovniho ruchu
predpokladdm, Ze vétSina firem bude s pojmem guerilla marketing uZ seznamena.
Z vlastni zkuSenosti, z hlediska prace v oboru a z hlediska spotiebitele, predpokla-
dam, Ze vyskyt firem poskytujicich sluzby cestovniho ruchu, které guerilla skutec-
né pouzivaji, je v Ceské republice velmi maly. Predpokladam, Ze i kdyZ firmy pova-
zuji ucinny komunikac¢ni mix za dlilezity a nezbytny pro dlouhodoby riist a ispéch,
stale v drtivé vétSiné pouzivaji jenom tradicni, casto malo efektivni propagacni na-
stroje, protoze chybné povazuji guerilla marketing za drahy nebo nevhodny zpa-
sob osloveni zakazniki.
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4.5 Hodnoceni vysledkii prizkumu

Hodnoceni vysledki svého prizkumu provedu ve dvou c¢astech. Nejdriv vyhodno-
tim dotaznik urceny pro piijemce sluzeb cestovniho ruchu, a potom dotaznik urce-
ny pro poskytovatele a zprostredkovatele téchto sluzeb. Po vyhodnoceni kazdého z
dotaznikii zvlast porovnam vysledky a provedu analyzu miry vyuZziti a vnimani
guerilla marketingu z riiznych pohledi.

4.5.1 Vyhodnoceni dotazniku uréeného pro prijemce sluZeb cestovniho
ruchu

Jak jiz bylo zminéno diive, prizkumu se zucastnilo celkem 113 respondentfi. Pro
presnéjsi vymezeni souboru respondentli jsem polozila dotazovanym 5 identifi-
kacnich otazek, které v samotném dotazniku byly umistény na konci.

Dotaznikového Setfeni zaméreného na spotiebitele se ztucastnilo 64 Zen, coz
tvori 57 % tucastnikd, a 49 muzt, tedy 43 % respondenti.

Nejvétsi pocet respondentd, a to az 72 %, spada do vékové kategorie od 21 do
30 let. Na druhém misté jsou vékové kategorie od 31 do 40 a od 41 do 50, kazda
predstavuje stejny pocet respondentti - 10 %. Ve vékové kategorii od 51 let a vice
se nachazi 5 % respondenti a v kategorii do 20 let se nachazi nejmensi pocet dota-
zovanych, a to jenom 3 %. Vékova struktura respondentii miiZze byt vysvétlena tim,
ze se k dotazniku prihlasovalo pomoci socialnich siti (v prvni fadé Facebook). Vét-
Sina aktivnich uZivatell se nachazi pravé v kategorii do 30 let.

Zeptala jsem se respondentli na dosazené vzdélani a zaméstnani, protoze si
myslim, Ze tyto faktory vyrazné ovliviiuji styl Zivota a mohou vysvétlit rozdily
v pohledu na propagaci sluzeb. 53 % respondentt uvedlo jako nejvyssi dosaZené
vzdélanim vysokoSkolské, 41 % obdrZelo stiredoskolské vzdélani s maturitou, 4 %
vyssi odborné, 2 % stiedoskolské bez maturity a jenom jeden respondent uvedl
zakladni vzdélani jako nejvyssi dosaZené.

Co se tycCe struktury respondentt dle zaméstnani, je 59 % dotazovanych za-
méstnanci. Druhou nejvétsi skupinu tvori studenti, a to 28 % respondentt. 9 %
tvori podnikatelé, 3 % predstavuji matky na matetské dovolené a jeden respon-
dent uved], Ze je nezaméstnany.

Nakonec jsem poZadala respondenty o zhodnoceni piijmu jejich domacnosti z
hlediska pokryti potieb a kvality Zivota. I kdyZ je to velmi citliva otazka, ktera se
nedoporucuje zahrnovat do dotaznikovych Setfeni, rozhodla jsem se je pouzit, pro-
toZe tyto uidaje mohou ovlivnit odpovédi na ostatni otazky. Napriklad respondent,
ktery uvedl, Ze ma nedostacujici nebo nizky ptijem, nemiiZe byt jakoukoliv marke-
tingovou kampani motivovan ke koupi a nezaleZi na tom, bude - li to klasick4 nebo
moderni propagace. U kazdé kategorie jsem uvedla kratky popis, aby se respon-
denti 1épe orientovali. 62 % dotazovanych ohodnotilo sviij pfijem jako vyhovujici
(pokryvajici veskeré potifeby v pfiméreném rozsahu). Druhou nejvétsi skupinou -
26 % - jsou respondenti, ktefi maji dostatecny prijem, jejich domacnost ma na za-
kladni potfeby - napf. jidlo, bydleni, obleCeni, ale ostatni je omezeno. Vysoky pfri-
jem s moznosti investic a nakupu luxusniho zboZzi ma 7 % respondentt. Nizky pri-
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jem, ktery pokryva zakladni potfeby, ale domacnosti musi Setrit a omezovat se, ma
4 % dotazovanych. Jeden respondent odpovédél, Ze prijem domacnost ma nedosta-
Cujici, to znamena takovy, kdy si domacnost kratkodobé ptjcuje, protoze mési¢ni
prijem nestaci.

Po vymezeni souboru respondentii piejdu k jednotlivym otazkam.

Otazka ¢. 1: Jaky postoj mate k propagaci sluZeb cestovniho ruchu?

Prvni otdzka poloZena respondentiim by méla zjistit jejich postoj k propagaci slu-
Zeb cestovniho ruchu. Jak je vidét z grafu ¢. 8 nejvétsi ¢ast respondentti, 45 %, od-
povédéla, Ze maji pozitivni postoj. Druha nejvétsi skupina dotazovanych, 39 %,
vyjadrila neutralni postoj k propagaci. 11 % na otazku odpovédélo, Ze k propagaci
téchto sluzeb maji velmi pozitivni postoj, 3 % naopak negativni a 2 % velmi nega-
tivni postoj.

= Pozitivni

= Velmi pozitivni

Neutralni
Negativni
® Velmi negativni l-
3%
2%
Obr. 6 Postoj respondenti k propagaci sluzeb cestovniho ruchu

Otazka ¢. 2: Hraje u Vas propagace sluzeb velkou roli pri rozhodovani o
nakupu?

Dalsi poloZenou otdzkou jsem chtéla zjistit, jestli se respondenti nechavaji ovlivnit
propagaci pti rozhodovani o ndkupu sluzeb cestovniho ruchu ¢i nikoliv. Podle od-
poveédi respondentli jsem zjistila, Ze pro 42 % spotrebitelii sluzeb cestovniho ruchu
propagace spiSe ovliviiuje ndkupni chovani, 6 % respondentti uvedlo, Ze propagace
urcité hraje velkou roli pti rozhodovani o nakupu téchto sluzeb, pro 40 % dotazo-
vanych propagace spiSe nehraje tak velkou roli pfi ndkupu a pro 12 % nehraje vii-
bec Zadnou roli.

Otazka ¢. 3: Jaka by méla byt podle Vas marketingova kamparn, aby
povzbudila Vas zajem o konkrétni sluzbu ¢i firmu?

V nasledujici otdzce respondenti méli vybrat alespon jednu z nabizenych moZnosti,
nebo napsat vlastni a pokusit se odpovédét, jakou by méla podle jejich ndzoru byt
marketingova kampan. Nejvétsi pocet hlasti dostala odpovéd, Ze marketingova
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kampan by méla byt pravdiva. Priblizné stejny pocet respondentti uvedlo, Ze aby
kampan povzbudila jejich zajem, musi byt také originadlni. Treti nejdllezitéjsi
vlastnosti pro zakazniky je, aby kampan byla humorna. Stejny pocet respondentii
uvedl, Ze pro né je nezbytné, aby kampan byla snadno zapamatovatelna a davéry-
hodna. 28 respondentti uvedlo, Ze jejich zdjem o konkrétni firmu nebo sluzbu po-
vzbudi slu$na marketingova kampati a pro 18 musi kampati byt emotivni. Sokujici
kampaii by méla byt podle nazoru 8 respondentli. Mezi jinymi bylo uvedeno, Ze
marketingova kampan musi byt informativni, nenasilna, jednoducha a zajimava.

Je zajimavé, Ze na prvnich mistech podle dilezitosti pro zakazniky se umistily
vlastnosti originalni, humorna a snadno zapamatovatelnd, které jsou zakladnimi
predpoklady guerilla kampané.

Pravdivi N 79
Origindlni I 73
Humornid s 52
Snadno zapamatovatelnd I 43
Divéryhodna [ 43
Slusna N 23
Emotivni s 18
Sokujici W g
Jiné Wl 7
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

Obr.7 Nazor respondentli na to jaka by méla byt marketingova kampan

Otazka ¢. 4: Jak ocenite originalitu marketingové kampané urcité sluzby
cestovniho ruchu?

Jak uZ jsem zminovala drive, ispésna guerilla kampaii by méla byt originalni a je-
dine¢na. Pomoci nasledujici otazky jsem chtéla zjistit, jak oceni spotiebitelé sluzeb
cestovniho ruchu originalitu v propagaci téchto sluzeb. Nejvétsi pocet respondentii
odpovédél, Ze originalitu marketingové kampané oceni zvySenou pozornosti k fir-
mé sluzbu poskytujici. Celkem 50 respondentt uvedlo, Ze jsou ochotni $itit infor-
maci o marketingové kampani ve svém okoli a na socialnich sitich, pokud je tato
kampan origindlni. 15 dotazovanych dokonce uvedlo, Ze by je takova kampaii
mohla motivovat k nakupu propagované sluzby. Kampan by nijak zvlast neocenilo
16 respondentti, pro které by marketingova kampan neméla nebo nemusila byt
originalni. Kromé toho 5 dotazovanych uvedlo vlastni odpovédi, mezi kterymi se
objevily nazory, Ze originalni marketingova kampai by spotiebitele urcité pobavi-
la, ale k nakupu nemotivovala, a Ze kvili piesyceni uz na zadné kampané nereaguji,
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nebo Ze na otazku nedokazou odpovédét, protoZe takovou kamparn jeSté nezazna-
menali.
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pozornosti  informaci sluzby
k firme
Obr. 8 Jak si respondenti ceni originalitu marketingové kampané

Otazka ¢. 5: Setkal(a) jste se uz nékdy s pojmem ,guerilla marketing“?

Jesté pred vyhodnocenim dotaznikového Setifeni jsem predpokladala, Ze vétSina
respondenti nebude s pojmem guerilla marketing seznameno. Vysledek se sice
shoduje s mym predpokladem, ale rozdil v poctu respondentti s pojmem sezname-
nych ¢i neseznamenych nebyl moc vyrazny. 56 % dotazovanych uvedlo, Ze se
s timto pojmem setkalo poprvé a 44 % procent, Ze naopak pojem guerilla marke-
ting uz znalo diive. Také, jak jsem uvedla v hypotéze ke svému vyzkumu, predpo-
kladam, Ze urcity pocet respondentti, ktefi na tuto otazku odpovédéli ,ne*, sice ne-
znali pojem guerilla marketing, ale néjakou guerilla kampan uZ rozhodné zazna-
menali.

Otazka ¢. 6: Pokud ano, v jaké souvislosti?

V navaznosti na predchozi otazku, jsem pozadala respondenty, kteti uvedli, Ze s
pojmem guerrila marketing se uz setkali v minulosti, aby uvedli v jaké souvislosti.
Byla to oteviena otazka, kde kazdy mohl napsat vlastni odpovéd'. Priblizné 34 %
uvedlo, Ze se s tim pojmem setkali v rdmci vyuky na vysoké Skole a v u¢ebnicich.
DalSich 8 % se s pojmem seznamilo v praci. 4 % dotazovanych se dozvédéli o
guerilla marketingu z medii a 6 % uvedlo, Ze se obecné zajimaji o marketing a
rizné netradi¢ni zplisoby propagace. Ostatni respondenti uvedli, Ze zaznamenali
néjakou guerilla kamparn, a tak se o existenci této formy propagace dozvédéli. Byly
uvedené i konkrétni priklady - marketingové kampané znacek Vodafone, Hyundai,
McDonald’s a kampan Volim Karla. Nikdo z respondentti ale neuvedl jako priklad
guerilla kampan propagujici sluzby cestovni ruchu.
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Otazka ¢. 7: Co si pod timto pojmem - ,guerilla marketing“ -
predstavujete?

Pomoci otazky cislo 8 jsem chtéla zjistit, co si respondenti z obou skupin - ti ktefi
s guerillou uz drive setkali a ti, ktefi se s ni nesetkali - pod timto pojmem predsta-
vuji. Nejvétsi pocet hlastli ziskala odpovéd,, Ze je to nova, nekonvencni forma pro-
pagace s cilem vzbudit maximalni zdjem. 60 respondenti zvolili odpovéd’, ktera
definuje guerilla marketing jako agresivni, provokativni, Sokujici reklamu., 30 do-
tazovanych si mysli, Ze je to nizkonakladova reklama a 7 tipovalo, Ze se jedna o
agresivni utok na konkurencni firmy pomoci reklamy. Mimo predloZené odpovédi
6 respondentli odpovédélo, Ze si pod pojmem guerilla predstavuji néco jiného. Me-
zi jejich odpovéd'mi se objevila definice, Ze je to reklama vyvolavajici zvédavost,
bez nutnosti byt nekonvencni, a Ze je to reklama ve verejném prostoru. Ostatni
respondenti uvedli, Ze viibec nevédi o co se jedna.

o vt mavimal g N 72

cilem vzbudit maximalni zajem

A . N <o

reklama

Nizkon4kladov4 reklama [N 30

Agresivni itok na konkurené¢ni firmy .
pomoci reklamy

Jiné M 4
Nevim [ 2
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Obr.9 Povédomi respondent o pojmu “guerilla marketing”
Déale jsem predlozila respondentiim 3 priklady guerilla kampani propagujicich
sluzby cestovniho ruchu. U kazdého prikladu byl predloZen obrazek a kratky popis
kde a kdy se kampan uskutecnila a co propagovala. Pozadala jsem respondenty o

ocenéni téchto tif kampani, a také o ohodnoceni guerilla marketingu jako zptsobu
propagace sluZzeb cestovniho ruchu.
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Otazka ¢. 8: Co si o této kampani myslite? (viz. Priloha A)

Guerillova kampain propagujici pariZskou zoologickou zahradu se libila 81 %
respondentd. 10 % odpovédélo, Ze se jim kampan nelibi a 6 % nevédélo, co si o ni
mysli. Dale 3 % uvedli vlastni odpovédi, mezi kterymi se objevil nazor, Ze je tato
kampari sice velmi originalni, ale neni to dobry zptisob jak zaujmout.

= Libi se mi

= Nelibf se mi
Nevim ’
6 %

3%

Obr.10  Nazor respondentli na guerillovou kampan patizské zoologické zahrady

Otazka ¢. 9: Tuto kampan byste ohodnotil(a) jako:

Odpovédi na otazku c¢islo 10 mi pomohly o néco hloubéji pochopit, proc¢ se urcita
kampari respondenttim libila nebo ne. Na prvnich tfech mistech s poctem hlasii 82,
63 a 52 se umistily odpovédi originalni, zajimava a vtipna. Dale 19 respondenti
tuto kampan povazovalo za Sokujici a 9 za emotivni. 7 respondenti, kterym se tato
kampan nelibila, ji ohodnotilo jako nezajimavou, 6 jako nevkusnou a 3 jako neetic-
kou. Respondenti méli také moZnost ohodnotit tuto formu propagace svymi slovy,
dotazovani uvedli nasledujici odpovédi: umeélecka, podivinska, neprehlédnutelna,
ohrozujici, obtézujici a hloupa. Jeden respondent uvedl, Ze protoZe tuto kampan
osobné nevidél a nezaZil, nedokaZe ji ohodnotit.

Otazka ¢. 10: Co si o této kampani myslite? (viz. Priloha A)

Velmi podobné jako u predchoziho prikladu, kampan "Le mont Convention" se libi-
la 80 % respondentt. 9 % si nebylo jisto, co si o této kampani myslet a 8 % se neli-
bila. 3 respondenti vyuZili moZnosti uvést vlastni ndzor a odpovédeéli nasledné:
jeden respondent uvedl, Ze kampan vypada laciné a je vnucujici se a druhy, Ze po-
dobné kampané jsou mu lhostejné a spiSe obtéZujici. Jedna respondentka poskytla
nazor, Ze by ji tato kampan nenadchla, Ze by se nejspiS podivala co se déje, ale neo-
slovilo by ji to. K této posledni odpovédi bych jen dodala, Ze tento fakt, Ze by re-
spondentka ,podivala se co se déje“ uz je do urcité miry osloveni.
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Obr.11  Nazor respondentti na guerillovou kampar "Le mont Convention”

Otazka ¢. 11: Tuto kampan byste ohodnotil(a) jako:

Opét velmi podobné jako u hodnoceni kampané zoologické zahrady nejvétsi pocty
hlasti - 74, 66 a 50 dostaly odpovédi originalni, zajimava a vtipna. Jako emotivni
kampan ji ohodnotilo 9 lidi, jako Sokujici 5 a nezajimavou se zdala 11 responden-
tim. Celkem 3 respondenti uvedli ve vlastni odpovédi, Ze povazuji kampan za
otravnou a obtézujici, dal$i 2 nedokaZou kampan ohodnotit a podle jednoho re-
spondenta, by kampan "Le mont Convention" zadnym zptlisobem spotiebitele neo-
slovila.

Otazka ¢. 12: Co si o této kampani myslite? (viz. Priloha A)

Posledni predloZenou kampani byla guerillova kamparn "Flasher" uskute¢néna spo-
le¢nosti Tourism Queensland. Pfedpokladala jsem, Ze tato kampan dostane jiné
hodnoceni a budou na ni jiné nazory nez u dvou predchozich, coZ se i splnilo. 39 %
respondentd uvedlo, Ze se jim kampan libi, ale ptiblizné stejny pocet dotazova-
nych, a to 36 %, odpovédélo, Ze se jim nelibi. 23 % nedokazalo vyjadrit svlij nazor
ohledné této kampané. Vlastni odpovéd poskytly 4 % respondentti, kterym se
kampari také nelibila, protoZe ji povazovali za sexistickou.
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Obr.12  Nazor respondentli na guerillovou kampan "Flasher"

Otazka ¢. 13: Tuto kampan byste ohodnotil(a) jako:

V poslednim piipadé byl Zebricek odpovédi odlisny. Nejvice dostala odpovéd’ ,So-
kujici“ s poctem 47 hlastli. Tésné za ni s poc¢tem hlasii 41 je hodnoceni ,,nevkusna*“.
Na tfetim misté se umistila odpovéd’ ,originalni“, coz uznalo 36 respondentii. Nee-
tickou kampan ohodnotili 24 dotazovanych a skoro stejny pocet, 23 respondentd, ji
povazovali za vtipnou. Pro 20 lidi se kampan zdala zajimavou, pro 13 naopak ne-
zajimavou a 7 ji povazovalo za emotivni. Mezi vlastnimi odpovéd'mi se objevila
hodnoceni: genderové nekorektni, nehumanni vii¢i svym zaméstnanciim, nevhod-

na a provokacni.

Otazka ¢. 14: Jak vnimate takovy zptisob propagace sluzeb cestovniho
ruchu?

Po zhodnoceni jednotlivych kampani zvlast jsem se pokusila zjistit, jak vnimaji
respondenti guerilla marketing obecné jako zpiisob propagace sluzeb cestovniho
ruchu. 43 % respondentti odpovédélo, Ze vnimaji tuto formu propagace spise pozi-
tivné a dalsich 36 % zcela urcité pozitivné. 16 % odpovédélo, Ze jako zptlisob pro-
pagace cestovniho ruchu vnimaji guerilla marketing spiSe negativné a 5 % zcela
negativné. Pokud porovname odpovédi, 79 % respondentti vyjadrilo pozitivni po-
stoj ke guerilla marketingu v souvislosti s propagaci sluzeb cestovniho ruchu, coz
je velmi priznivy vysledek.
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Obr.13  Postoj respondentti ke guerilla marketingu v propagaci sluzeb cestovniho ruchu

Otazka ¢. 15: Kdybyste se s podobnym reklamnim sdéleni setkal(a),
rekl(a) byste o svém zazitku dalSim osobam nebo sdilel(a)
informace o ném na socialnich sitich?

Jak jsem uvadéla na zacatku, ne vzdy zadkaznik muze reagovat na povedenou mar-
ketingovou kampan ndkupem urcité sluzby, napriklad z diivodu nizkého piijmu
domadcnosti, proto jsem zvolila jiné kritérium hodnoceni, ale pro firmu stejné dile-
zité. Na otazku, zda by byli respondenti ochotni sdilet informace, jednozna¢né ano
31 % a 44 % spiSe ano, 9 %, odpovédélo rozhodné ne a 9 % nevim, dalSich 7 %
uvedlo odpovéd’ spiSe ne. Je to tedy zase velmi pozitivni vysledek pro guerilla mar-
keting v cestovnim ruchu, protoZe celkem 75 % dotazovanych by souhlasilo se $i-
fenim informaci o firmé a urcité kampani, pokud by se jim libila.

Otazka ¢. 16: Pral(a) byste si vétsi vyskyt guerilla kampani pro
propagaci sluZeb cestovniho ruchu?

V této otazce jsem pozadala respondenty, aby odpovédéli, zda by si prali aktivnéjsi
vyuziti guerilla marketingu firmami poskytujicimi sluzby cestovniho ruchu. Pied-
pokladam, Ze odpovédi na tuto otazku mohou byt zkreslené vlivem celkového pre-
syceni zakaznikl jakoukoliv propagaci. 38 % respondentli odpovédélo, Ze by si
spiSe vétsi vyskyt guerilla kampané prali a 27 %, Ze by si tento vyskyt prali urcité.
4 % se priklonilo k odpovédi ne a 15 % odpovédélo rozhodné ne. DalSich 16 % ne-
védélo jak na tuto otadzku odpovédét.

Otazka ¢. 17: Jaky druh marketingové komunikace Vas jako zakaznika
oslovi nejvice?

Pro naplnéni jednoho z cilii tohoto vyzkumu, poprosila jsem, aby se spotiebitelé
sluZeb cestovniho ruchu pokusili porovnat a rict, ktery druh marketingové komu-
nikace je oslovi vice, moderni nastroje, jako naprtiklad guerilla marketing, nebo
tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu, jako napriklad reklama, podpora prodeje,
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primy marketing, public relations nebo osobni prodej. 62 % dotazovanych si vy-
bralo guerilla marketing a zbylych 38 % se priklonilo k tradi¢nim prvkim.

Otazka ¢. 18: Jaky konkrétni marketingovy nastroj Vas, jako zakaznika,
oslovi nejvice?

V predchozi otdzce bylo zjisténo, Ze 38 % respondentli preferuje tradicni marke-
tingové nastroje, ale tato odpovéd neumoznila zjistit, které konkrétni nastroje
oslovuji zadkazniky nejvice. Pomoci otazky cislo 19 jsem dostala velmi zajimavy
vysledek - 35 % dotazovanych si zvolilo guerilla marketing jako nejacinnéjsi na-
stroj propagace a témér stejny pocet respondentli - 34 % - uvedlo podporu prode-
je (napt. kratkodobé slevy, kupony), jako nastroj, ktery je oslovi nejvice. Stejny po-
Cet, a to 8 % respondentd, odpovédélo bud’ public relations (napf. tiskové zpravy,
PR ¢lanky) nebo reklama (napft. reklamni vysilani v TV a radiu). 6 % povaZuje za
nejvic efektivni pro osloveni zdkaznikl nastroj osobni prodej a 2 % primy marke-
ting (napr. telemarketing, e-mail marketing). 6 % dotazovanych pak uvedlo, Ze ve
smyslu motivace k ndkupu Zadny z nastrojli, bud’ modernich nebo tradi¢nich, ne-
povazuji za efektivni. Jeden z respondentd uvedl, Ze nejefektivnéjsi je kombinace
vSech uvedenych nastrojii kromé osobniho prodeje a posledni respondent odpo-
védél, Ze jeho osobné oslovuji letaky.
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Obr.14  Preference spotrebitel ohledné urcitych marketingovych nastroji

Otazka ¢. 19: Jaké z tradicnich nastroji propagace Vas, jako zakaznika,

nejvic obtézuji?

Abych mohla porovnat skutecné preference spotrebitelti sluzeb cestovniho
ruchu s nabizenou propagaci ze strany firem poskytujicich tyto sluzby, pozadala
jsem zdkazniky, aby uvedli, které tradi¢ni nastroje je nejvice obtéZuji. Nejvétsi po-
cet hlasi, a to az 86, ziskal pfimy marketing, ktery se tim padem stal nastrojem,
ktery zakazniky nejvice obtéZuje a zaroven nejmin oslovuje. Na druhém misté,
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s poctem hlastli 54, se umistila reklama a na tfetim misté osobni prodej, ktery ob-
drzel 34 hlast. Podporu prodeje, kterou v predchozi otazce 34 % respondentii na-
zvalo nejucinnéj$im nastrojem pro osloveni klientd, v této otazce 13 dotazovanych
ohodnotilo jako nejvice obtézujici nastroj propagace. Jenom 8 hlasti ziskal nastroj
public relations, ktery obtéZuje zakazniky nejméné. Mezi jinymi odpovéd'mi re-
spondenti uvedli reklamu na internetu pres cookies, neetickou reklamu, pouze te-
lemarketing anebo Zadné.

4.5.2  Vyhodnoceni dotazniku urc¢eného pro poskytovatele a
zprostiredkovatele sluZeb cestovniho ruchu

Druhy dotaznik, urceny poskytovatellim a zprostiedkovatellim sluZeb cestovniho
ruchu, vyplnilo celkem 91 firem. NeZ prejdeme k samotnym otdzkam, chtéla bych
opét presné vymezit soubor respondent.

Pozadala jsem respondenty, aby uvedli, ve kterém sektoru cestovniho ruchu ptiso-
bi jejich firma. 51 respondentii, neboli 56 % z firem zucastnénych v prizkumu,
jsou predstavitelé sektoru ubytovacich sluzeb - od hotelovych retézcii az po malé
soukromé penziony. Firmy, které patfi do sektoru zprostredkovateld (cestovni
kancelare a agentury, touroperatofi, rezervacni systémy atd.) tvoti 16 % respon-
dentt. 10 % tvofri sluzby ptlisobici v sektoru atrakce, kam patti kulturni a historicka
zajimavosti, sportovni, l1dzetiska a wellness centra atd. Do sektoru organizaci, ktery
tvori turistické centraly, asociace a regionalni centra patfi 10 % dotazovanych.
Nejméné respondentti se zaiadilo do sektoru dopravy a to jenom 2 %. Zbylych 6 %
uvedlo, Ze patii do jiného sektoru. Bohuzel s téchto respondenti jenom jedina fir-
ma svoji odpovéd’ specifikovala a uvedla, Ze plisobi v kazdém z predlozZenych sek-
tord.
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= Sektor ubytovaci sluzby = Sektor zprostiredkovatelé
Sektor atrakce Sektor organizace
= Sektor doprava = Jiné

Obr.15  Struktura respondenti podle sektoru primyslu cestovniho ruchu

Dale jsem pozadala respondenty, aby uvedli velikost jejich firmy podle poctu za-
méstnanct. Zjistila jsem, Ze nejvétsi podil maji malé podniky, zaméstnavajici od 10
do 49 osob, které tvori 45 % z celkového poctu zucastnénych firem. Na druhém
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misté jsou mikropodniky, které zaméstnavaji méné nez 10 osob a tvori 28 % re-
spondentt. Stiredni podniky s poctem zaméstnancti od 50 do 249 tvori 19 % a vel-
ké podniky zaméstnavajici 250 a vice osob maji 8% podil.

8%

= Maly podnik

= Mikropodnik ‘

= Stfedni podnik ‘ .
Velky podnik ‘/

Obr.16  Struktura respondenti podle velikosti podniku

Nakonec jsem chtéla zjistit, jak dlouho firmy plisobi na trhu. 33 % firem, které se
zucastnily mého prizkumu, ptisobi na trhu uz vice nez 20 let. Skoro stejny podil, a
to 30 %, tvori firmy s dobou pisobeni na trhu od 10 do 20 let. O néco mensi podil,
24 %, maji podniky 5 aZ 10 let staré. Nové firmy, které, zacaly svoji Cinnost a piiso-
bi na trhu méné nez 5 let, prestavuji 13 % respondenti. Jak je vidét z grafu, Cislo
rozdéleni podniki podle délky plsobeni na trhu v daném prizkumu neni zcela
rovnhomérné, ale kazda kategorie je tu zastoupena.

= Vice nez 20 let
= 10aZ 20let

= 5az10let

Méné nez 5 let \

Obr.17  Struktura respondenti podle délky plisobeni na trhu

Po vymezeni souboru respondentti, mohu prejit k jednotlivym otazkam.
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Otazka €. 1: PovaZzujete ticinny komunikacni mix duileZzity pro
dlouhodoby riist a uspéch firmy?

Prvni poloZenou otazkou jsem chtéla zjistit, jestli se firma viibec usiluje o ucinny
marketingovy mix a povazuje ho za dulezity a nezbytny pro sviij riist a rozvoj. Jak
jsem predpokladala, drtiva vétSina, neboli 96 % zlcastnénych firem, odpovédéla
kladné na tuto otazku, avSak 4 respondenti odpovédéli, Ze komunika¢ni mix firmy
za dilileZity nepovazuji. Pfekvapivé se mezi témito firmami objevil jeden velky pod-
nik pisobici v sektoru zprostiedkovateli (konkrétné cestovni kancelar) vice nez
20 let. Pak 2 malé podniky ze sektoru atrakce a ubytovacich sluzeb, pisobici na
trhu od 5 do 10 let a jeSté jeden maly podnik ptlisobici na trhu vice jak 20 let, ale
ktery neuvedl do kterého sektoru primyslu cestovniho ruchu patfi.

Otazka ¢. 2: Jaky druh marketingové komunikace Vy, jako poskytovatel
nebo zprostiredkovatel sluZeb cestovniho ruchu, pouzivate pro
osloveni zakazniki?

PredloZila jsem respondentlim moznost si vybrat mezi tradi¢nimi nastroji komuni-
ka¢niho mixu, modernimi nastroji komunika¢niho mixu, nebo aby uvedli vlastni
odpovéd. Predpokladala jsem, Ze vétsi ¢ast poskytovatelt sluzeb cestovniho ruchu
se vybere spiSe tradi¢ni nastroje, ale neocekavala jsem, Ze rozdil bude tak drama-
ticky. 89 % respondenti uvedlo, Ze jejich firma pouziva pro osloveni zakazniki
tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu, jako je naprtiklad reklama, podpora prodeje,
piimy marketing, public relations a osobni prodej. 10 % dotazovanych zvolilo
moZnost ,jiné“. Nékteré firmy svou odpovéd bohuZel nespecifikovaly, mezi po-
skytnutymi odpovéd'mi se objevilo i to, Ze firma pouzivd kombinaci modernich a
tradi¢nich prvki nebo Ze firma spiSe spoléhd na osobni zkusenost navstévnikl a
jejich doporuceni. Pouze jedna jedina firma, 1 % ze vSech respondentt, uvedla, Ze
pro osloveni klientli pouzivd moderni nastroje komunika¢niho mixu, jako napfti-
klad guerilla marketing. Jsem presvédcend, Ze moderni nastroje pouZziva rozhodné
vice neZ jedna firma z poskytovatell sluZeb cestovniho ruchu, a Ze u této otazky
uvedli respondenti ty nastroje, které pouzivaji ve vétSim rozsahu.

Otazka ¢. 3: Jaké z tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu pouzivate
pro osloveni zakaznikii?

U nasledujici otazky jsem poZadala poskytovatele a zprostiedkovatele sluZeb ces-
tovniho ruchu, aby uvedli, jaké konkrétni tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu
oni pouzivaji pro osloveni svych klienti. Umoznila jsem respondentiim vybrat bud’
vSechny uvedené nastroje, nebo zadny. Nejvétsi pocet hlasti dostal nastroj reklama
(napft. reklamni vysilani v TV a radiich a billboardy), celkem 49 respondentili po-
tvrdilo, Ze tento nastroj pouZzivaji. Tésné za reklamou nasleduje podpora prodeje
(napt. kratkodobé slevy, kupony) s poctem hlasti 47. Osobni prodej si zvolily 43
firmy a 42 hlast dostal nastroj primy marketing (napt. telemarketing, e-mail mar-
keting). 39 firem uvedlo, Ze pro osloveni zakaznikli pouzivaji PR (napf. tiskové
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zpravy, PR ¢lanky) a nakonec 2 firmy odpovédély, Ze Zadny z tradi¢nich nastrojt
propagace nepouzivaji.

Otazka ¢. 4: Ktery z tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu pouzivate
pro osloveni svych zakazniki nejvice?

Odpovédi na predchozi otdzku mi poskytly prehled, jaké tradi¢ni nastroje propaga-
ce dotazované firmy pouZivaji, ale chtéla jsem také zjistit, ktery tradicni nastroj
komunikac¢niho mixu povaZzuji za nejucinnéjsi a pouzivaji ho tudiz nejvice. Ze zby-
lych 81 firem, které se priklonily k tradi¢nim nastrojlim propagace, 28 % uvedlo,
Ze pro osloveni zakaznikl nejvic pouzivaji podporu prodeje. 19 % firem povazuje
za nejucinnéjsi nastroj propagace reklamu a dalSich 19 % public relations. Primy
marketing si v této otazce zvolilo 21 % respondentli a nakonec 13 % preferuje
osobni prode;j.

Podpora prodeje - [ 28 %
Pifmy marketing [ 21%
Reklama [ 0%
Public relations _ 19 %
Osobni prode; _ 13 %

0% 5% 10% 15 % 20% 25% 30%

Obr.18  Nejvice pouzivany tradi¢ni nastroj komunika¢niho mixu mezi subjekty cestovniho ruchu

Otazka ¢. 5: Pouzivate pro osloveni zakaznikii (nebo o pouziti
uvazujete) moderni nastroj marketingové komunikace guerilla
marketing?
Jak jsem uvedla u otazky c¢islo 2, predpokladam, Ze vice firem ve skutecnosti pouZi-
va moderni prvky propagacniho mixu, a proto jsem se pokusila zjistit, jestli pouZi-
vaji firmy poskytujici sluzby cestovniho ruchu guerilla marketing nebo o pouZiti
uvazuji. Drtiva vétsSina respondentt, a to az 67 %, odpovédéla, ze guerilla marke-
ting nepouZivaji a ani to neplanuji. 30 % firem priznalo, Ze zatim jesté tuto formu
propagace nepouzivaji, ale uvazuji o tom. A jenom 3 % z podilu dotazovanych po-
skytlo kladnou odpovéd’ na tuto otazku. VSechny 3 firmy, které guerilla marketing
pro osloveni klientli pouZzivaji, patti do sektoru ubytovacich sluzeb. Jedna z nich je
maly mlady podnik, ptisobici na trhu méné nez 5 let, druha také spada do kategorie
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malych podnik, ale ptisobi na trhu uz vice jak 20 let a treti predstavuje podnik
stredni velikosti, 5 az 10 let stary.

Otazka ¢. 6: Pokud jste odpovédél(a) ,Ne, a neplanuji to“, uved’te prosim
diivod pro¢.

PoZadala jsem respondenty, ktef{ uvedli, Ze jejich firma guerilla marketing nevyu-
Ziva a ani neplanuje uzivat, aby uvedli diivod pro¢ tomu tak je. Z 61 respondenti
40 % uvedlo, Ze nepouZzivaji guerilla marketing, protoZe povazuji tradi¢ni nastroje
marketingové komunikace za mnohem efektivnéjsi a dvéryhodnéjsi nez moderni
prvky vcetné guerilla marketingu. 25 % firem poskytovateli nebo zprostredkova-
teli sluZeb cestovniho ruchu véri, Ze guerilla marketing je velmi drahy, proto jako
dtivod uvedli, Ze jejich spole¢nost nedisponuje dostatkem finan¢nich prostredki
pro zavedeni guerillové kampané. Dalsich 13 % firem ztcastnénych ve vyzkumu
nevidi prilezitosti pro pouziti guerilla marketingu v oblasti cestovniho ruchu, a
proto o ném neuvazuje. Nejmensi podil dotazovanych, jenom 4 %, odpovédéli, Ze
povazuji guerilla marketing za neefektivni marketingovy nastroj pro osloveni za-
kaznikl cestovniho ruchu. Zbylych 18 % respondentt uvedlo vlastni diivod, proc¢
guerilla marketing nepouzivaji. Priblizné polovina z nich se priznala, Ze jednoduSe
nemaji dostatek informaci o tomto nastroji komunika¢niho mixu. Objevily se nazo-
ry, Ze sluzby, které firma poskytuje, jsou jen malo kompatibilni a prezentovatelné
pomoci guerilla marketingu, nebo Ze se guerilla kampan nehodi k image firmy a
typu klientely, kterou oslovuji. Nakonec jedna z firem uvedla, Ze nepouZzivaji Zadny
marketingovy nastroj, protoze propagaci viibec nepotiebuji.

Otazka €. 7: Pokud jste odpovédél(a) ,Ano, pouzivam “, jakou reakci jste
ze strany zakazniki na tento moderni nastroj marketingové
komunikace zaznamenal(a)?

Posledni otazku jsem zameéftila na firmy, které guerilla marketing uz pouzivaji. Po-
zadala jsem respondenty, aby uvedli, zda zaznamenali néjakou reakci ze strany
zdkaznikli na tento nastroj marketingové komunikace, a pokud ano, tak jakou.
Vzhledem k tomu, Ze podle otazky cislo 5 guerilla marketing pouzivaji jenom tri
z dotazovanych firem, pouze tito respondenti mi mohli poskytnout odpovédi na
danou otdzku. Prvni firma uvedla, Ze reakci se strany jejich skute¢nych a potenci-
alnich klientt byl zvySeny zdjem o nabidku sluzeb, které firma poskytuje. Druha
firma uvedla, Ze reakcemi, které zaznamenali, bylo rozsireni povédomi o jejich fir-
mé a pozitivni hodnoceni kampané v mediich a na socialnich sitich. Posledni firma
odpovédéla, ze také zaznamenali zvySeny zajem o nabidku jejich sluzeb a rist tr-
zeb. Ve vysledku tedy vSechny tri firmy poskytujici sluzby cestovniho ruchu za-
znamenaly pozitivni reakce ze strany jejich zakaznikd.
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Pomoci vlastniho vyzkumu jsem si ovétila predpoklad, Ze bézni spottfebitelé v Ces-
ké republice jsou stale pomérné malo seznameni s nastrojem propagace guerilla
marketing. Vice neZ polovina respondentli se s timto pojmem setkala poprvé,
ostatni vétSinou uvadéli, Ze si pamatuji pojem ze Skoly nebo knih, ale ne proto Ze
by néjakou guerilla kampan zaZzili.

[ kdyZ na zacatku vyplnovani dotazniku mnoho respondentti nevédélo, o co
presné jde, po prohlednuti ptfedloZenych obrazki a popist urcitych guerilla kam-
pani propagujicich sluzby cestovniho ruchu, dokazali se v problematice zoriento-
vat a vyjadrit svilij nazor na takovy zptlisob propagace.

Pri vyhodnoceni obou dotaznikii jsem ziskala nékolik dilezitych rozdili ve
vnimani propagace sluzeb cestovniho ruchu obecné a zvlast guerilla marketingu ze
strany zakaznikd a firem tyto sluzby poskytujicich.

Nejdrive bych se chtéla vénovat problematice modernich a tradi¢nich nastroji
propagace v cestovnim ruchu. Pozadala jsem prijemce sluzeb, aby vyjadrili svoje
preference bud’ ve prospéch modernich anebo tradi¢nich nastroji propagace, na-
sledné jsem pozadala poskytovatele a zprostredkovatele sluzeb cestovniho ruchu,
aby uvedli, které z téchto nastrojl pouzivaji pro osloveni klientt vice. 62 % zakaz-
nikd uvedlo, Ze moderni prvky marketingové komunikace, véetné guerilla marke-
tingu, je oslovi vice nez tradicni, ale pfi vyhodnoceni druhého dotazniku jsem zjis-
tila, Ze pouze 1 % firem vyuziva vice moderni nastroje pro osloveni zakazniki. Na
druhou stranu pouze 38 % spotiebitelli se priklonilo k tradi¢nim prvkiam, pfitom
89 % firem uvedlo, Ze pouZzivaji prave tyto nastroje pro zaujeti klientd. Dostali jsme
se k situaci, kdy, jak je patrné z grafu na obrazku ¢islo 19, prijemci a poskytovatelé
sluzeb cestovniho ruchu vyjadrili naprosto opac¢ny nazor.

89 %

920 %
80 %
70 %
60 %

62 %

® Moderni nastroje

50 % e .
40 % komunikaéniho mixu
0
30 % Tradi¢ni nastroje
200 komunikaéniho mixu
% 1%
0,
10% —
0%
Poskytovatelé Piijemci sluzeb
sluzeb cestovniho cestovniho ruchu
ruchu

Obr.19  Porovnani oblibenosti modernich a tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu mezi po-
skytovateli a ptijemci sluzeb cestovniho ruchu



Diskuze 51

Nazory prijemcti a poskytovatelli sluzeb cestovniho ruchu na guerilla marketing se
opét velmi lisi. KdyZ si méli zakaznici vybrat, ktery nastroj komunika¢niho mixu je
ve srovnani s ostatnimi oslovi nejvice, nejvétsi podil, a to 35 % respondent(, uvedl
praveé guerilla marketing. OvSem podle odpovédi firem zucastnénych ve vyzkumu,
pouze 3 % z nich tento nastroj pro osloveni zakaznikl v soucasnosti pouZzivaji.

KdyZ jsem se zeptala na divod, pro¢ firmy, plisobici v primyslu cestovniho
ruchu nepouZivaji guerilla marketing pro osloveni klient, 40 % respondentii od-
povédélo, Ze povazuji tradicni nastroje marketingové komunikace za mnohem
efektivnéjsi a diivéryhodnéjsi, nez moderni prvky vcetné guerilla marketingu. Oba-
vam se, Ze toto tvrzeni uzZ ddvno neni aktualni pro dnesni trh cestovniho ruchu. Pro
srovnani - nejmensi pocet prijemct sluzeb cestovniho ruchu, a to jenom 2 %, uvedl
za nastroj, ktery je nejvic oslovi pfimy marketing, ale zrovna tento nastroj pouziva
20 % dotazovanych firem pro osloveni zakazniki nejvice.
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Obr.20  Porovnani oblibenosti guerilla marketingu a pifimého marketingu mezi poskytovateli a
prijemci sluzeb cestovniho ruchu

Vyzkumem jsem zjistila, Ze nastrojem, ktery poskytovatelé sluzeb cestovniho ru-
chu pouzivaji v Ceské republice pro osloveni zakazniki nejvice, je podpora prodeje
ve formé kratkodobych slev, kuponii a specidlnich nabidek. Soucasné se tento na-
stroj umistil na druhém misté jako jeden z nejvice oblibenych mezi zdkazniky. Mu-
sim vSak zminit, Ze nastroj podpora prodeje ma jenom kratkodoby efekt a nemél
by byt firmami vyuzivan moc casto. VétsSina zakazniki si na slevy rychle zvykne a
bude ocekavat od firmy dalsi a dal$i vyhody, v opa¢ném pripadé odejde ke konku-
renci. Jak uvadi autori Kotler a Keller (2007, s. 626 - 627) je tézké vybudovat vér-
nost znacce pomoci podpory prodeje, protoZe tento nastroj pritahuje hlavné nesta-
1é zakazniky, ktefi Casto stridaji jednotlivé znacky a hledaji nizkou cenu. Kromé
toho, ¢asté a vyrazné snizeni ceny mohou v ocich zakazniki poskodit image posky-
tovaného produktu nebo sluzby (Broz, 2009).

Mezi dal$i uvedené divody proc firmy poskytovateld a zprostiedkovateli slu-
Zeb cestovniho ruchu nepouzivaji, a ani o pouziti guerilla marketingu neuvazuji,
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patfi, Ze firma jednoduse nevidi prileZitosti pro pouziti této formy propagace v ob-
lasti cestovniho ruchu, a Ze to neni efektivni marketingovy nastroj pro osloveni
zakaznikl cestovniho ruchu.

Abych presvédcila firmy o tom, Ze maji chybné predstavy o potencialu guerilla
marketingu v turismu, chci upozornit na reakci prijemcii sluZeb na tento druh
propagace. Po hodnoceni jednotlivych kampani zvlast, pozadala jsem respondenty,
aby vyjadrili, jak vnimaji takovy zpiisob propagace sluZeb cestovniho ruchu obec-
né. Odpovédi ,pozitivné“ a ,spiSe pozitivné” dalo 79 % respondenti. Lze tedy rici,
Ze spotrebitelé jsou ochotni propagaci takovou cestou vnimat. Kdyby to nebyl do-
stateCny dlikaz efektivity nastrojl, uvedla bych, Ze 75 % zakaznik( odpovédélo, Ze
kdyby se setkali s kampani podobnou té, kterou jsem jim predstavila, nejspiSe by o
svém zaZzitku rekli dals$im osobam nebo sdileli informace na socialnich sitich.

Na zavérecnou primou otazku, zda by si respondenti prali vétsi vyskyt gueril-
la kampani pro propagaci sluZeb cestovniho ruchu v Ceské republice, 65 % piijem-
cl téchto sluzeb odpovédélo kladné.

Jako jeden divod proti vyuziti guerilla marketingu uvedly firmy, Ze jejich spo-
le¢nost nedisponuje dostatkem finan¢nich prostiedki pro zavedeni guerillové
kampané. Pritom vétSina téchto firem uvedla, Ze nastrojem, ktery pouzivaji pro
osloveni zakazniki nejvice, je reklama v podobé reklamnich vysilani v TV a radiich
a billboardy, coZ je jeden z nejdraZsich zplsobli propagace a zarovein ne ten ne-
jefektivnéjSim.

P shrnuti vysledki svého vyzkumu se dostdvam k zavéru, Ze propagace slu-
7eb cestovniho ruchu formou guerilla marketingu neni v Ceské republice v soucas-
né dobé rozvinutad. Doporucila bych firmam se na tento nastroj propagace soustre-
dit, protoze ze strany prijemct sluzeb je vitan a prognéza jeho vyuziti v tak vysoce
konkurenc¢nim oboru, jakym je pravé cestovni ruch, je velmi prizniva.

Jako inspiraci bych chtéla ¢eskym firmam nabidnout ptiklad guerillové kam-
pané uskutecnéné v zahranici.

5.1 Priklad aspésného vyuZziti guerilla marketingu v cestovnim
ruchu

Guerillova kampan , Call Brussels“ byla uskutecnéna v Bruselu v listopadu 2015. Po
teroristickych utocich v PariZi mezinarodni média zobrazovala hlavni mésto Belgie,
které je sidlem NATO a nékterych instituci Evropské unie, jako nebezpecnou va-
le¢nou zdénu, které by se turisté méli vyhybat. Mistni cestovni ruch proZzival jedno z
nejhorsich obdobi a pravé v tuto dobu priSla kampari , Call Brussels®, jejimZ cilem
bylo vyuZit silu origindlniho ndpadu, internetu a Zivé interakce pro prilakani turis-
tl. V centralnich mistech Bruselu byly umistény tii telefonni kabiny, které umoz-
novaly zahrani¢nim turistim navstévujicim webovou stranku visit.brussels , aby si
vybrali jednu z kabin, zavolali a promluvili si s kolemjdoucimi. Turisté i mistni
obyvatelé se velice radi do experimentu zapojili a kampain méla obrovsky uspéch.
Kombinaci pratelskych privitani a uklidnéni ohledné bezpecnostni situace ze stra-
ny bruselskych obcand, se podarilo eliminovat obavy potencidlnich navstévnika.
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Béhem 5 dnti kampané probéhlo 12 688 hovorti z 154 zemi (Litsa, 2016), coz
svéd¢i o uspésSnosti samotného napadu i jeho realizace. Kromé toho hashtag
#callbrussels se velmi rychle rozsiril na internetu a byl sdilen na socialnich sitich
vice nez 9 milionkrat. Kombinace nékolika efektivnich nastroji guerilla
marketingu prispéla v tomto pripadé k vyraznému zlepSeni image mésta a k
obrovskému zajmu kolem kampané.

Call Brussels je také dalsim dikazem toho, Ze spotiebitelé sluZeb cestovniho
ruchu jsou mnohem vice oteviceni propagaci zpiisobem doporuceni a recenzi nez
propagaci tradicnim zplisobem. Pocit, Ze mohou vérit skute¢nym nazorim
mistnich obyvatel zapisobil mnohem vice nez jakakoliv staromddni reklama ve
formé plakatd a videi.

ANSWER
THE PHONE

Obr.21  Guerillova kampan Call Brussels
Zdroj: Creative Guerrilla marketing [online], 2016

5.2 Doporuceni pro nasledujici vyzkumy

Chtéla bych uvést vlastni doporuceni k vyzkumné metodé, ktera je urc¢ena pro bu-
douci prizkumy na souvisejici téma. Tato doporuceni jsou urCena zejména pro
dotazovani firem poskytovateli a zprostredkovateld sluzeb cestovniho ruchu.

U kazdé firmy jsem se snaZila dohledat spravnou emailovou adresu a oslovit
svym dotaznikem bud’ marketingové oddéleni spole¢nosti, nebo pokud Zadné nee-
xistovalo, tak management nebo majitele spolec¢nosti, tzn. pracovniky, ktefi maji
prehled o marketingovych aktivitach spole¢nosti. Nicméné je mozZné, Ze v nékte-
rych pripadech doslo ke zkresleni dat z diivodu, Ze dotaznik vypliovali pracovnici,
ktefi nejsou odpovédni za komunika¢ni mix firmy a nedisponuji dostatecnym
mnoZzstvim informaci. Z tohoto dtivodu si myslim, Ze presnéjsi udaje by bylo mozné
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zjistit pomoci osobniho pohovoru, ale vzhledem k tomu, Ze jsem oslovila firmy z
riznych mést Ceské republiky, dotazovani by bylo v tomto pripadé casové a fi-
nancné velmi narocné.
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6 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo zkoumani jevu ,guerilla marketing“, pomérné
nového a v Ceské republice malo znamého nastroje komunika¢niho mixu a jeho
uplatnéni v oboru cestovniho ruchu. Hlavnim tikolem bylo zjistit miru vyuziti gue-
rilla marketingu ceskymi firmami, poskytujicimi a zprostredkujicimi sluzby ces-
tovniho ruchu a také nazor verejnosti na takovou formu propagace a poté, na za-
kladé porovnani ziskanych vysledki, odvodit vlastni doporuceni.

V teoretické Casti prace jsem ctenare seznamila s problematikou pomoci do-
stupnych tisténych a elektronickych zdroji. Vénovala jsem se vlastnostem a speci-
fikaci sluZeb cestovniho ruchu, vysvétlila jsem pojem guerilla marketing jako tako-
vy a také jeho principy a jednotlivé formy, kterymi jsou ambush, buzz, ambient,
tissue-pack, mosquito, viral a astroturfing marketing. Uvedla jsem také priklady
guerilla kampani z Ceské republiky a ze zahranii.

V praktické ¢asti jsem se vénovala vlastnimu vyzkumu provedenému formou
dvou riznych dotaznikii. Prvni dotaznik, ur¢eny pro prijemce sluzeb cestovniho
ruchu, zkoumal postoj k propagaci sluZzeb cestovniho ruchu obecné a obzvlastné
formou guerilla marketingu. Druhy dotaznik byl urcen poskytovatelim a zpro-
stiedkovatelim sluzeb cestovniho ruchu v Ceské republice, ktery umoznil zjistit,
ke kterym nastrojliim propagace se subjekty vice priklanéji a v jaké mire vyuzivaji
guerilla marketing pro osloveni svych klientd.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze povédomi o guerilla marketingu v Ceské republice je
stale pomérné nizké jak mezi poskytovateli, tak mezi piijemci sluzeb cestovniho
ruchu. Zjistila jsem, Ze mezi nazory téchto dvou zkoumanych skupin na tento mo-
derni nastroj propagace je velky rozdil. Zatimco prijemci sluZzeb vykazali velmi
pozitivni postoj ke guerilla marketingu a piali by si vétsi vyskyt guerilla kampani v
budoucnu, firmy zucastnéné ve vyzkumu v drtivé vétSiné nevidéli prileZitosti pro
jeho pouziti ve svém oboru a nevérili v efektivitu osloveni zakazniki pomoci dané-
ho propagacniho nastroje.

Ve finalni Casti této prace jsem firmam, provozujicim v oboru cestovniho ru-
chu, doporucila zacit vyuZzivat techniky guerilla marketingu pro osloveni svych za-
kaznik®. I kdyZ spotiebitelé sluzeb v Ceské republice jesté stale reaguji na nékteré
nastroje tradi¢ni propagace, nejvétsi pocet respondentli mého vyzkumu uvedl, Ze
netradicni a originalni guerilla kampané by je zajaly a oslovily vice.

Abych ¢tenare presvédcila o obrovském potencialu guerilla marketingu v ob-
lasti cestovniho ruchu, uvedla jsem na konci ptiklad, dle mého nazoru, velmi pove-
dené guerilla kampané uskute¢néné letos v Bruselu.
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A Obrazky k dotazniku pro prijemce sluzeb
cestovniho ruchu

Otazka ¢. 8: Co si o této kampani myslite?

V roce 2014, prisla parizska zoologicka zahrada s guerillovou marketingovou kam-
pani, aby oznamila vefrejnosti své oteviceni. V ulicich PariZe byly umistény prazdné
zvireci prepravky, které vytvorily dojem, Ze zvirata byla vypusSténa do mésta a ko-
lemjdouci je mohli potkat pti navstévovani pamatek.

U8ty

WHi

LT
i}

Zdroj: © Feel Desain, 2014
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Otazka ¢. 10: Co si o této kampani myslite?

V roce 2013 Spolecnost Intersport Ski Hire France oslovila verejnost guerillovou
kampani "Le mont Convention", kdy se vstup na parizskou stanici metro Conventi-
on proménil na nékolik hodin na lyZarsky areal. Kamparn propagovala firmu posky-
tujici vyptjceni a prodej lyZi a snowboardi a lyZarska strediska ve francouzskych
Alpach.

Zdroj: © Skipedia, 2013


http://www.skipedia.co.uk/
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Otazka ¢. 12: Co si o této kampani myslite?

Spole¢nost Tourism Queensland oslovila vefejnost pifed osmi lety pomoci gue-
rillové kampané "Flasher". 24 modelky v plavkach oslovovaly lidi na ulicich v mra-
zivém Sydney a Melbourne a propagovaly Queensland jako prazdninovou destinaci
v zimé 2008.

Zdroj: © GoGORILLA Media, 2008
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B Dotaznik pro poskytovatele a

zprostredkovatele sluzeb cestovniho ruchu

PovaZujete u¢inny komunikaéni mix ddleZity pro dlouhodoby riist a ispéch firmy?
-
“ Ne

Jaky druh marketingové komunikace Vy, jako poskytovatel nebo zprostiedkovatel sluzeb
cestovniho ruchu, pouzivate pro osloveni zakaznik@?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni.

Tradi¢éni nastroje komunikacniho mixu (napf. reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, osobni prodej)

o~

Moderni nastroje komunikacniho mixu (napf. Guerilla markeitng)

o~

Jiné

Ktery z tradi¢nich nastrojii komunikaéniho mixu pouZivate pro osloveni svych zakazni-
kb nejvic?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

Reklama (napt. reklamni vysilani v TV a radio, billboardy)
Podpora prodeje (napt. kratkodobé slevy, kupony)

Pfimy marketing (napf. telemarketing, e-mail marketing)
Public relations (napt. tiskové zpravy, PR clanky)

Osobni prodej

Zadny z tradiénich néstrojdi propagace nepouzivam

Jaké z tradi¢nich nastroji komunikaéniho mixu pouzivate pro osloveni zakaznik@?
Z nasledujicich moZnosti miZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zadnou.

-

Reklama (napt. reklamni vysilani v TV a radiich, billboardy)
Podpora prodeje (napt. kratkodobé slevy, kupony)

Primy marketing (napf. telemarketing, e-mail marketing)
Public relations (nap¥. tiskové zpravy, PR ¢lanky)

Osobni prodej

I AR A I

Zadny z tradiénich néstrojd propagace nepouzivam

Pouzivate pro osloveni zakaznikdi (nebo o pouZiti uvazujete) moderni nastroj marketingové
komunikace Guerilla marketing?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

o~

Ano, pouzivam
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Zatim ne, ale o pouZiti uvazuji

Ne, a neplanuiji to

6. Pokud jste odpovédél(a) ,Ne, a neplanuji to“, uved'te prosim dtivod proc.
Z nasledujicich moZnosti miZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zadnou, pfipadné dopinit viastni,

.

Povazuji Guerilla marketing za neefektivni marketingovy nastroj pro osloveni zakaznikl cestovniho
ruchu

Povazuiji tradiéni nastroje marketingové komunikace za efektivnéjsi a ddvéryhodné;jsi
Nevidim pfileZitosti pro pouZziti Guerilla marketingu v oblasti cestovniho ruchu

NasSe spolecnost nedisponuje dostatkem financnich prostfedkd pro zavedeni guerillové kampané

R .

Jiné

S —

7. Pokud jste odpovédél(a) ,Ano, pouzivam “, jakou reakci jste ze strany zakaznikd na tento
moderni nastroj marketingové komunikace zaznamenal(a)?

Z nasledujicich moZnosti miZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zadnou, pfipadné dopinit viastni,

[ Rozsifeni povédomi o nasi firmé

[ Zvyseny zajem o nabidku nasich sluzeb

~ Rlst trzeb

[ Pozitivni hodnoceni kampané v mediich a na socialnich sitich
[ Negativni hodnoceni kampané v mediich a na socialnich sitich
[ Zatim Zadnou

[ Jiné

8. Ve kterém sektoru cestovniho ruchu piisobi Vase firma?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu, pfipadné doplrite viastni.

C Sektor atrakce

Sektor doprava
Sektor zprostredkovatelé
Sektor ubytovaci sluzby

Sektor organizace

SIS TG NS B

Jiné

—

9. Do jaké kategorie spada Vase spolecnost dle poctd zaméstnanci?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

Mikropodnik — zaméstnavate méné nez 10 osob
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10.

Maly podnik — zaméstnavate 10 — 49 osob
Stredni podnik — zaméstnavate 50 — 249 osob

Velky podnik — zaméstnavate vice nez 250 osob

Jak dlouho pfisobi Vase spolecnost na trhu?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C

r
C
C

Méné nez 5 let
5az 10 let
10 az 20 let

Vice nez 20 let



